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Abstrakt 
 
Tato diplomová práce se zabývá v první části podmínkami pro podnikání ve Španělsku 
a v České republice. Dále analyzuje současný stav rodinných podniků, jednoho 
španělského a jednoho českého. V závěru práce navrhuji opatření, která by měla vést ke 
zvýšení návštěvnosti stravovacího provozu, větší popularitě a zefektivnění. V případě 
implementace tohoto návrhu strategie diferenciace rodinného podniku by mělo být 
zvýšení spokojenosti zákazníků stravovacího provozu. 
 
Abstract 
 
This diploma thesis concerns in the first part on conditions for entrepreneurship in Spain 
and in Czech Republic. It also analyses current position of family companies in the 
hospitality industry, both spanish and czech. In the conclusion I suggest steps which 
should lead into growth of attendance of the czech brasserie, it´s bigger popularity and 
increase in effectivness. Finally, the implementation of such proposals in practice 
should mean higher customers„ satisfaction.  
 
Klíčová slova 
 
konkurenční strategie, diferenciace, rodinný podnik, průzkum marketingových potřeb 
zákazníků, stravovací provoz, srovnání, SWOT analýza, implementace 
 
Key words 
 
competitive strategy, differentiation, family owned company, exploration of customers´ 
marketing needs, alimentation business, comparison, SWOT analysis, implementation 
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ÚVOD  
 
 
Výběr podniků pro zpracování mé diplomové práce nebyl neúmyslný. Jde o malé 
podniky, které spojuje především to, ţe jde o rodinné firmy. Rodinné firmy jako celky 
jsou v České republice velmi častou „formou“ podnikání. Zřídka kdy se ale vyskytují 
jako velké podniky. Domnívám se, ţe problematika rodinných firem a rodinného 
podnikání je v současnosti aktuální tématem, ale nutno říci ţe v České republice se stále 
mnoho pozornosti tomuto segmentu podnikání nevěnuje.  
 
Hned v úvodu bych ráda zdůraznila, ţe doposud neexistuje jednoznačná definice 
rodinného podnikání. Jestliţe podnik označíme jako rodinný, není to odvozeno ani od 
jeho velikosti, od jeho právní formy, či od oboru podnikání. Relevantním kritériem snad 
můţe být podílení se rodinných příslušníků na fungování podniku. Nadace pro rodinné 
podnikání stvořila definici, kdy se za rodinný podnik povaţuje takový podnikatelský 
subjekt, který je zcela nebo z převáţné části ve vlastnictví jednoho nebo více 
příslušníků rodiny. Nejedná se však o uzákoněnou nebo všeobecně přijímanou definici. 
Další moţností je přijmout definici uvedenou v publikaci Rodinné podnikání [9]: 
 
„Rodinný podnik je takový podnik, na který vyvíjí rozhodující a určující vliv rodina. O 
rozhodujícím vlivu rodiny se dá hovořit tehdy, pokud rodina zcela dominuje v jednom 
z určujících faktorů, kterými jsou vlastní kapitál nebo členství ve statutárním orgánu, 
nebo pokud je menší vliv jednoho faktoru vyrovnán odpovídajícím vlivem faktoru 
druhého. Nutnou podmínkou je ovšem podíl rodiny na vlastním kapitálu.“ 
 
Ovšem povaţuji na nezbytné výše uvedené definice rozšířit o tvrzení, ţe tyto definice 
platí pouze za předpokladu plánovaného následnictví z řad rodinných příslušníků. 
 
Ve své diplomové práci se věnuji právě hodnocení podnikání rodinných podniků, a to 
ve Španělsku a České republice. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, METODIKA A CÍL DIPLOMOVÉ 
PRÁCE  
 
1.1 Vymezení problému 
 
V České republice malé a střední podniky povaţujeme za nositele rychlého 
ekonomického růstu a inovací, i kdyţ jejich tradice je relativně krátká. Je to dáno 
především politickým vývojem země. Jsou také neoddělitelnou sloţkou struktury kaţdé 
vyspělé trţní ekonomiky. Vyznačují se značnou flexibilitou a umoţňují pruţnou 
adaptaci novému prostředí či podmínkám. Malé a střední podniky mohou být v jistých 
regionech, zejména v obcích a malých městech, významným rozvojovým elementem. 
Domnívám se, ţe by se dalo najít mnoho oblastí, kdy není rentabilní podnikat ve 
velkém objemu, ale efektivnější je být malým podnikem. Bylo by moţné uvést řadu 
dalších důvodů, proč by bylo chybné podceňovat segment malých a středních podniků – 
jejich podíl na tvorbě hrubého domácího produktu se v řadě vyspělých zemí pohybuje 
aţ kolem 50 %. Fakt, ţe nejde o zastaralou, ale naopak o nadějnou oblast, potvrzuje i ta 
skutečnost, ţe podpora a rozvoj malého a středního podnikání patří k prioritám EU a 
k jedněm z mála rozvojových témat podporovaných v rámci výzkumných programů 
EU. Nedávno provedené posudky vypovídají o tom, ţe rodinné podnikání, jak je ve 
světě zvykem, se stalo hlavním „motorem“ podnikání konečně i v České republice.  
 
Avšak povaţuji za nutné také uvést, ţe se ztotoţňuji i s názorem profesora  
Ing. Vojtěcha Korába, Dr., MBA, významnou kapacitou Fakulty podnikatelské při VUT 
v Brně, který uvádí, ţe: „Typicky rodinné podniky si často vybírají tzv. cestu stabilního 
přeţívání, kterou se mimochodem ubírá bezpočet podniků ve světě. Tam se na 
podnikání podílejí lidé, kteří jsou navzájem spojeni nějakým rodinným poutem. Pokud 
tedy příjem rodiny uspokojí její potřeby, pak většinou takové podniky jiţ nic nenutí k 
dalšímu růstu a expanzi. Cílem rodinných manaţerů je vytváření stabilního podniku. 
Cesta stabilního přeţívání je typická pro mnoho malých českých firem. Je to dáno 
především vnějšími podmínkami jejich existence a kaţdodenní starostí majitelů o 
tvorbu přijatelného zisku. S tím souvisí orientace pouze na řešení aktuálních problémů 
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spojených s podnikáním a často neexistence dlouhodobějších podnikatelských strategií 
nebo alespoň dlouhodobějšího plánování.“ (28) 
 
V podnikatelském týdeníku Profit p. Stingl uvádí základní výhody a nevýhody 
podnikání s rodinnými příslušníky. (28) 
 
 
„Klady a zápory rodinného podnikání: 
 
Klady: 
▲    větší motivace ve vztahu k vlastní společnosti, 
▲    tendence budovat rodinnou podnikatelskou tradici, 
▲    větší prostor pro seberealizaci a vyzkoušení schopností. 
 
Zápory: 
▼    setření rozdílu mezi prací a rodinným ţivotem, 
▼    konflikty zájmů rodiny se zájmy firmy, 
▼    promítání rodinné hierarchie do organizační struktury firmy, 
▼    zaměňování majetku firmy s majetkem rodiny.“ (28, str. 28) 
 
V České republice nastal rozvoj rodinného soukromého podnikání obecně aţ po tzv. 
sametové revoluci, čili po roce 1989. Do té doby totalitní reţim silně potlačoval 
všechny podobné aktivity. 
 
Rodinné firmy v ČR 
Podíl na celkovém 
počtu podniků 
Mikropodniky do 9 zaměstnanců 70 - 80 % 
Malé podniky od 10 do 49 zaměstnanců 30 - 40 % 
Střední podniky od 50 do 499 zaměstnanců 20 - 30 % 
Velké podniky nad 500 zaměstnanců < 10 % 
 
Tabulka 1: Podíl rodinných firem na celkovém počtu podniků v ČR 
Pramen: Expertní odhad FP VUT v Brně. (28) 
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V zahraničí, a nemusíme chodit daleko, jsou rodinné podniky také řazeny především do 
oblasti malého a středního podnikání. Ovšem o to více mě těší, ţe se najdou i výjimky a 
to ne ledajaké. Například v Německu je typickým příkladem automobilka Opel, jejíţ 
historie a kořeny sahají aţ do 19. století. V Rakousku najdeme jiţ mnohem více 
významných rodinných podniků. Jsou jimi například Pfanner, Swarovski. V Itálii 
Benetton či Fiat. A tak by se dalo pokračovat dále nejen po Evropě, ale i ve všech 
ostatních světadílech.  
O jejich nemalém významu vypovídá následující tabulka: 
 
Země Významné rodinné firmy Obor podnikání 
Itálie Benetton Oděvní průmysl 
  Ferrero Potravinářství 
  Fiat Automobilový průmysl 
USA Ford Automobilový průmysl 
  Mars Potravinářství 
  Estee Lauder Kosmetika 
  Levi Strauss Oděvní průmysl 
Švédsko H&M Oděvní průmysl 
  IKEA Nábytek 
Finsko Ahlstrom Průmyslová výroba 
  Kone Strojní zařízení 
  Fazer Potravinářství 
Francie L´oreal Kosmetika 
Holandsko C&A Oděvní průmysl 
Kanada Bata Obuvnictví 
Dánsko Lego Hračky 
 
Tabulka 2: Významné zahraniční rodinné podniky 
Pramen:
 
Hanzelková, A. Michalisko,M. Koráb, V. Rodinné podnikání. 1. Vydání. Brno. Computer Press, 
2008. (9, str.9) 
 
Mezinárodní studie mapující význam a postavení rodinných podniků ve světě, potvrzují, 
ţe například v USA zaměstnávají rodinné firmy 60 % pracujícího obyvatelstva, 
v Austrálii 50 %.1 Za nejpřesvědčivější argument však osobně povaţuji podíly 
rodinných podniků na HDP v jednotlivých ekonomikách.  
 
                                                 
1
 HANZELKOVÁ, A. MICHALISKO,M. KORÁB, V. Rodinné podnikání. 1. Vydání. Brno. Computer Press, 
2008. ISBN 978-80-251-1843-6 
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Podrobněji o tom informuje následující tabulka: 
 
Země 
Podíl na počtu registrovaných firem 
(%) 
Podíl na tvorbě HDP 
(%) 
Austrálie 75 50 
Belgie 70 55 
Brazílie 90 65 
Finsko 80 >40 
Francie >60 >60 
Indie Data nejsou k dispozici 65 
Itálie >95 Data nejsou k dispozici 
Německo 60 55 
Nizozemí 74 54 
Polsko 50 až 80 35 
Portugalsko 70 60 
Španělsko 75 65 
Švédsko >80 Data nejsou k dispozici 
Švýcarsko 85 Data nejsou k dispozici 
Velká Británie 75 Data nejsou k dispozici 
USA >95 40 
Země blízkého 
východu >95 Data nejsou k dispozici 
 
Tabulka 3: Rodinné firmy a jejich podíl na počtu registrovaných podniků v různých zemích světa 
Pramen:
 
Hanzelková, A. Michalisko,M. Koráb, V. Rodinné podnikání. 1. Vydání. Brno. Computer Press, 
2008. (9, str. 11-12) 
 
Malé podniky se musí diferencovat, aby obstáli v boji se silnější konkurencí. 
Diferenciace se pro ně stala ţivotní nutností. Malé podniky, ať jsou rodinné či ne, musí 
mít vůli vyrovnat se větším a silnějším soupeřům. Z toho vyplývá, ţe je nutné, aby měli 
snahu vstoupit na nové trhy a hrát prim, tzv. „neusnout na vavřínech“. Marketingové 
strategie nám odpovídají na otázku: „Jak se tam dostat?“ Ujasněme si, jestli bude firma 
nabízet svoje produkty a sluţby velkému segmentu zákazníků bez jejich roztřídění – 
sjednocování trhu, nebo se budeme snaţit diferencovat jednotlivé segmenty a těm 
nabízet produkt či sluţbu „šitý na míru“. Existuje mnoho druhů strategií, k 
nejznámějším patří Porterovy strategie. 
 
Diferenciace je snaha se odlišit od konkurence. Předpokladem úspěšné diferenciace je 
dlouhodobá a promyšlená komunikační aktivita, která informuje zákazníky o unikátních 
vlastnostech výrobku, sluţby nebo firmy. 
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1.2 Cíl diplomové práce 
 
Cílem této diplomové práce je prezentovat, a na bázi teoretických poznatků 
interpretovat, základní přístupy k problematice definování diferenciace rodinných 
podniků ve Španělsku a České republice. 
 
Předně bych chtěla analyzovat současný stav vybraných podniků a provést komparaci 
těchto podniků. V návrhové části se budu věnovat vlastním námětům na zlepšení 
současného stavu vybraného českého podniku.  
 
Při zpracování jsem vycházela teoretických poznatků získaných nejen v rámci 
studijního pobytu na Univerzitě v Seville, ale také z publikací a informací dostupných 
na internetu. Měla jsem moţnost navštívit podnik s názvem El Patio de San Eloy, který 
mě natolik zaujal, ţe jsem si jej vybrala jako objekt srovnávání v této diplomové práci.  
 
Ke srovnání jsem si vybrala jiný český rodinný podnik, a to firmu X a Y. Jsou to 
fyzické osoby podnikající sice samostatně, ale přesto velmi úzce spolupracujících. Ve 
svém podniku paní X sice zaměstnává pracovníky, ale také tam pracují jako 
spolupracující osoby její dcera a syn, kteří příleţitostně pomáhají i otci panu Y v jeho 
podnikání. Jedná se tedy typicky o rodinný podnik, kdy se postupem času od potomků 
očekává převzetí podnikatelské činnosti na sebe.  
 
Na těchto dvou podnicích se pokusím zhodnotit přístupy k naplňování marketingových 
cílů právě ve španělském a českém podnikání mikropodniků. 
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1.3 Metodika2 
 
Rozhodnutí o tom, jakým způsobem primární informace získáme, jaký typ výzkumu 
pouţijeme, závisí nejen na charakteru problému, který řešíme, ale i na časových a 
finančních moţnostech. Jedno z moţných členění výzkumu je členění na kvantitativní a 
kvalitativní. 
 
Za základní rozdíl těchto dvou typů výzkumů můţeme povaţovat to, ţe kvantitativní 
výzkum zjišťuje především faktické, kvantitativně zjistitelné údaje, u nichţ v další fázi 
zkoumá závislosti a vztahy mezi příčinami a následky. Kvantitativní výzkum můţe 
rovněţ přinést poznatky o ţivotním stylu, cenách, nákupních úmyslech obyvatel aj. 
Např. lze vypočítat, kolik procent dotázaných pouţívá určitý výrobek, i průměrnou 
spokojenost s ním. Podstatou kvalitativního psychologického výzkumu je analýza 
vztahů, závislostí a příčin, přímo u zkoumané jednotky a jejich zobecnění. Kvalitativní 
výzkum často hledá podrobné odpovědi na otázku “proč”.  
 
 Dotazování 
Pro svou práci jsem si zvolila metody analyzování na základě dotazování určitého počtu 
lidí. Vzorek jsem si stanovila na základě věkových kategorií a to:  
 méně neţ 18 let 
 19- 25 let 
 26-35 let 
 36-45 let 
 46 a více let 
Za účelem dotazování bylo nutné si sestavit dotazník (viz příloha č. 1), při jehoţ tvorbě 
bylo důleţité mít neustále na paměti správnou formulaci otázek, jelikoţ špatně 
sestavený dotazník můţe zpochybnit nebo znehodnotit získané informace. Vytvořený 
dotazník musí odpovídat cílům a potřebám tohoto průzkumu, přičemţ prvním krokem 
                                                 
2
 Marketingový výzkum. [online] 2009 [Citace: 2009-08-25] Dostupné z: 
<http://www.studentske.cz/2007/08/marketingov-vzkum.html> 
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při jeho sestavování je stanovení cílů. Musí být jasně daná myšlenka dotazníku a na 
koho se s ním budu obracet. Kvalita dotazníku určuje totiţ kvalitu získaných informací. 
Při tvorbě dotazníku musíme vědět: 
1. koho budeme zpovídat, 
2. na co se budeme ptát, 
3. způsob jakým se budeme ptát. 
 
Otázky mohou být: 
Uzavřené:  - umoţňují výběr z předepsaných variant, 
      - uţívají se hlavně v kvantitativním výzkumu. 
Otevřené:  - jsou bez předepsaných moţností odpovědí, 
- pouţívají se v kvalitativním výzkumu. 
 
 Pozorování 
 
Při pozorování jsem si zaznamenávala skutečné chování a jednání přítomných 
zákazníků a zároveň případné reakce zaměstnanců. 
- podle prostředí, v němţ se pozorování uskutečňuje, rozlišujeme pozorování v 
přirozených a laboratorních podmínkách, případně experimentální; 
- podle pozorovacích kategorií se rozlišuje pozorování strukturované a nestrukturované. 
a) strukturované - předem vypracované pozorovací kategorie a je dáno zcela určité 
zaměření; pozorovatel zaznamenává výskyt nebo absenci, 
b) nestrukturované - náplň není předem stanovena; pouţití pro získání informací o 
nových jevech, 
- podle návaznosti rozlišujeme pozorování 
a) přímé, 
b) nepřímé 
- podle role pozorovatele se rozlišuje pozorování na: 
a) vnější – pozorovatel je mimo sledovaný proces, 
b) zúčastněný – pozorovatel je součástí sledovaného jevu 
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- podle pozice provozovatele 
a) zjevné – účast pozorovatele a jeho úloha jsou zveřejněny, 
b) skryté – při inspekci. 
 
Výhodou pozorování je získání objektivních a přesných údajů. Pouţívá se zejména při 
získávání informací, které nositel informací nemůţe nebo nechce poskytnout. 
Nevýhodou ovšem je, ţe metoda neumoţňuje zkoumat příčiny jevu (proč?). V praxi se 
často spojuje pozorování s osobním dotazováním, coţ umoţní vyuţívat výhody obou 
metod. 
1.4 Použité techniky sběru dat 
 
Pro sběr informací jsem pouţila následující techniky: 
1. Zpracování dat podnikové evidence, kdy jsem jako podkladový materiál 
pouţila údaje z firemních tiskovin a informace na webových stránkách všech 
podniků; 
2. Řízené rozhovory, které jsem provedla s pracovníky. Metoda řízených 
rozhovorů byla provedena technikou získáváním informací prostřednictvím 
záměrně kladených otázek; 
3. Přímé pozorování, které jsem prováděla jednak během pracovní činnosti 
personálu, tak i během dohodnutých setkání. Metodu jsem prováděla 
systematickým sledováním znaků určitého jevu a jejich četností. Pozorování 
musí dodrţovat objektivitu, cílevědomost, důkladnost a podrobnost, 
systematičnost a plánovitost. Závěrem pozorování je slovní formulace výsledků. 
 
1.5 Pracovní postup 
 
Základem této diplomové práce je analytický přístup. Při vypracování jsem postupovala 
následovně: 
1. sběr relevantních dat z pohledu sledování informačního a materiálového toku, 
2. řízené rozhovory s pracovníky podniků, 
3. průzkum celého podniku. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
2.1 Podnikání v České republice 
 
Česká republika se dlouhodobě drţí na vrcholu zájmu investorů z celého světa. Důvody 
jsou racionální a ověřené – přesvědčivě rostoucí ekonomika, stabilní a férové 
podmínky, kvalifikovaná pracovní síla a nízká cenová hladina. Jen málo zemí na světě 
dokáţe momentálně kombinaci těchto podmínek konkurovat. Česká republika proto 
dlouhodobě vykazuje meziroční vzrůst kapitálových investic a rostoucí počet 
nadnárodních ekonomicky vyspělých společností. 
Česká republika také za poslední dvě desetiletí rapidně zvýšila ţivotní úroveň, bohatě 
rozvinula sektor sluţeb a soustředila se na důleţité reformy v ekonomické oblasti. 
Vytváří tak dobré předpoklady po pokračování dynamiky svého vývoje, a to zejména 
v rámci evropského trhu. V současné době patříme k nejrychleji se rozvíjejícím zemím 
v regionu střední a východní Evropy a dohání zpoţdění, které získala díky historickému 
vývoji. 
2.1.1 Nejdůležitější sektory3 
2.1.1.1 Průmysl 
Česká republika má dlouhou tradici především těţkého průmyslu - zejména hutnictví a 
strojírenství související se zásobami nerostných surovin. Velký význam pro 
hospodářství má také automobilový průmysl, dále gumárenský, zbrojařský, energetický 
a spotřební průmysl a další tradiční odvětví, jako například průmysl sklářský.  
 
2.1.1.2 Služby 
Dostupnost a šíři sluţeb se v České republice jiţ podařilo víceméně vyrovnat se 
standardy v Evropské unii. Jedná se nejen o sluţby podporující turistický ruch, ale také 
                                                 
3
 POLÁK, J. Hospodářství v ČR. [online] 2009 [Citace:  2009-08-25] Dostupné z: 
<www.jindrichpolak.wz.cz/download/cr/hospodarstvi.ppt> 
  
    22 
 
  
o sluţby určené pro podnikatele nebo studenty. Rychle se rozvinul nejen trh se sluţbami 
telekomunikačními, ale také bankovními, ubytovacími a stravovacími. Zdravá 
konkurence navíc tlačí ceny dolů a rapidně zvyšuje kvalitu, čímţ láká další uţivatele k 
jejich vyuţívání.  
 
2.1.1.3 Infrastruktura 
Strategická pozice České republiky jako dopravního uzlu Evropy vystoupila do popředí 
hned po Sametové revoluci v roce 1989. Tehdy se začalo s modernizací a dalším 
rozvojem infrastruktury v rámci příprav na vstup České republiky do Evropské unie. 
Význam České republiky v dopravní oblasti je klíčový a nadále se očekává růst.  
 
2.1.2 Formy podnikání4 
V České republice je v zásadě moţné podnikat dvěma způsoby: 
 
a) jako fyzická osoba - podnikatel musí získat povolení k podnikání, neboli 
ţivnostenský list, rozeznáváme dva druhy ţivností: 
 
Ohlašovací (na základě ohlášení ţivnostenského úřadu - vydání ţivnostenského listu, 
svéprávnost, bezúhonnost, věk nad 18 let). Ohlašovací ţivnosti se pak dle náplně dělíme 
ještě na: 
 
 volnou - nejsou ţádné zvláštní poţadavky 
 
 řemeslnou - podnikatel musí splňovat zvláštní podmínky provozování ţivnosti 
ohledně odborné způsobilosti (potřebné vzdělání, délka praxe apod.). Pro řemeslné 
ţivnosti se většinou vyţaduje vyučení, popř. vyšší vzdělání v daném oboru. 
 
 vázanou – podobně jako u řemeslných ţivností podnikatel musí splňovat zvláštní 
podmínky provozování ţivnosti ohledně odborné způsobilosti (potřebné vzdělání, 
                                                 
4
 Přehled právních forem podnikání [online] [Citace: 2010-01-29] Dostupné z: 
<http://www.ipodnikatel.cz/prehled-pravnich-forem-podnikani.html> 
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délka praxe apod.). U kaţdé vázané ţivnosti jsou poţadavky odborné způsobilosti 
stanovené zákonem pro kaţdou ţivnost zvlášť. 
 
Koncesovanou - Podnikatel musí splňovat zvláštní podmínky provozování ţivnosti, 
aby získal koncesi, tedy oprávnění k provozování ţivnosti. Tyto ţivnosti jsou z hlediska 
státního dohledu nejpřísnější. 
 
b) jako právnická osoba - uměle vytvořený subjekt, v právním vztahu jedná jako 
člověk, mohou ho tvořit lidé anebo věci. Dělíme je na: 
 
 společnost s ručením omezeným  
 veřejná obchodní společnost  
 akciová společnost  
 komanditní společnost  
 druţstvo  
 sdruţení  
 
Podnikatelské subjekty je moţné vyhledávat prostřednictvím rejstříků: 
 registr ţivnostenského podnikání,  
 obchodní rejstřík.  
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Následující tabulka uvádí stručný přehled právních forem podnikání v ČR a jejich 
základní charakteristiky: 
 
Český název Popis 
Společnost s 
ručením 
omezeným  
Založení: fyzickými nebo právnickými osobami (i jen 1 osoba).  
Základní kapitál: min. 200 000 Kč.  
Ručení majetkem: společnost ručí veškerým majetkem, 
společník do výše nesplaceného vkladu.  
Orgány: valná hromada – nejvyšší orgán, statutární orgán – 
jednatel či jednatelé. 
Akciová 
společnost 
Založení: jeden zakladatel (pouze právnická osoba) nebo více 
zakladatelů.  
Základní kapitál: rozvržený na určitý počet akcií o určité 
jmenovité hodnotě (ZK při veřejné nabídce akcií min.  
20 000 000 Kč, ZK bez veřejné nabídky akcií min. 2 000 000 
Kč).  
Ručení majetkem: celým svým majetkem, akcionář neručí za 
závazky společnosti. Orgány: Valná hromada, představenstvo, 
dozorčí rada. 
Veřejná obchodní 
společnost 
Založení: minimálně dvě osoby. 
Základní kapitál: není stanoven.  
Ručení majetkem: osoby ručí svým majetkem (společně a 
nerozdílně).  
Vznik: zápisem do Obchodního rejstříku.  
Komanditní 
společnost 
Založení: dva a více společníků.  
Základní kapitál: vkládá komanditista v min. výši 5 000 Kč.  
Ručení majetkem: komanditisté ručí do výše vkladu, 
komplementář ručí celým svým majetkem.  
Orgány: společnost vedou komplementáři. 
Družstvo 
Založení: min. 5 fyzických osob nebo min. 2 právnické osoby.  
Popis: společenství neuzavřeného počtu osob založeným za 
účelem podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních 
nebo jiných potřeb svých členů. 
Ručení majetkem: družstvo ručí celým svým majetkem, členové 
neručí za závazky družstva. 
  
Tabulka 4: Právní formy podnikání v České republice 
Pramen: http://www.ipodnikatel.cz/prehled-pravnich-forem-podnikani.html [23] 
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2.1.3 Moravskoslezský kraj 
 
Na začátku třetího tisíciletí je moţné o Moravskoslezském kraji hovořit jako 
o významném centru kultury, společenského života a rozvoje podnikání, přestoţe 
byl dlouhou dobu vnímán pouze jako ono slavné "ocelové srdce republiky". Je místem, 
kde dochází k nepřetrţitému růstu kvality ţivota - zlepšuje se stav ţivotního prostředí, 
zkvalitňuje se silniční a ţelezniční dopravní síť, rozšiřuje se nabídka bydlení, zvyšuje se 
návštěvnost kraje, roste atraktivita regionu jako turistické lokality cestovního ruchu, 
kraj si trvale udrţuje třetí nejvyšší průměrné mzdy v České republice, ve tvorbě HDP 
vykazuje kraj 2. největší hodnotu v ČR. Lidé ţijící v Moravskoslezském kraji jej 
označují jako nejlepší místo pro ţivot. (33) 
 
2.1.3.1 Základní ekonomické informace 
  Hlavní město kraje:  Ostrava 
  Rozloha:   5427 km2 
  Hustota obyvatel:  230 obyvatel na km2 
  Počet obyvatel kraje:  1,25 mil. 
  Počet obyvatel (Ostrava): 0,33 mil. 
  HDP v trţních cenách: 372 458 mil. Kč 
  Podíl kraje na HDP v ČR: 10,1 % 
  Růst HDP v %:  3,8 % 
  Export:   15,798 mild. € 
  Import:   23,797 mild. € 
  Zahraniční investice:  614.7 mild. € 
 (Pramen: Ročenka Moravskoslezského kraje 2009 (údaje za rok 2008))5 
 
 
 
 
                                                 
5
 Statistická ročenka Moravskoslezského kraje 2009. [online] 2009. [Citace: 2010-01-29] Dostupné z: 
<ttp://www.czso.cz/xt/edicniplan.nsf/p/801011-09> Poslední aktualizace: 31.12.2009 
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2.2 Podnikání ve Španělsku  
 
Ve Španělsku je za mikropodnik nebo malý podnik povaţován jakýkoliv subjekt 
angaţující se v hospodářské činnosti bez ohledu na jeho právní formu. To zahrnuje 
zejména samostatně výdělečné činné osoby a rodinné podniky angaţující se v řemeslech 
či jiných činnostech a partnerství nebo sdruţení angaţující se řádně v hospodářské 
činnosti.  
 
Malý podnik je tam definován jako podnik, který zaměstnává méně neţ 50 osob a jeho 
roční obrat a roční bilanční úhrn nepřekročí 10 miliónů EUR. 
 
Mikropodnik je definován jako podnik, který zaměstnává méně neţ 10 osob a jeho 
roční obrat a roční bilanční úhrn nepřekročí 2 milióny EUR. 
Počty pracovníků, pracujících na částečný úvazek se přepočítávají. Personál se skládá: 
ze zaměstnanců, z osob, pracujících pro podnik, které jsou mu podřízeny a jsou 
povaţovány za zaměstnance podle národního práva, z vlastníků – manaţerů, z partnerů, 
vykonávajících v podniku pravidelnou činnost a mající z podniku finanční prospěch.  
 
Pro potřeby španělské statistiky se mikropodniky rozdělují do tříd: (a) 0 – 1 osoba, (b) 
2- 9 osob. Třída (c) 10 – 49 osob představuje malé podniky. 
 
Podniky gastronomických služeb jsou účelově orientované podnikové systémy, 
vlastnicky definované a určené pro poskytování gastronomických sluţeb. Jejich 
základní motivací je uspokojování vlastních zájmů (maximalizace zisku) 
prostřednictvím identifikace potřeb členů společnosti v oblasti stravování a jejím 
následném uspokojování. 
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 Španělsko je atraktivní ekonomika, dynamická a stabilní a současně 8. největší  
     ekonomika na světě. Roční růst HDP je 3,9 %. 
 Stabilní ekonomika s nízkou inflací, nízkými úrokovými sazbami a kladným 
     rozpočtem. 
 Španělský daňový systém je moderní a tzv. propodnikatelský.  
 Zaměstnanost, která roste nad evropským průměrem se svými 40 % pracovních 
     míst vytvořených v celé EU (za rok 2006). 
 Vysoce globalizovaná země. 
 Otevřená ekonomika s podílem 55,7 % obchodu na HDP, coţ je nad 51% průměrem 
     OECD.  
 8. největší investor na světě a 2. v latinské Americe.  
 Legální formality poţadované pro zaloţení podniku jsou relativně jednoduché a 
     srovnatelné s podmínkami v ČR. 
 Španělsko je známé mimo jiné svou vysokou úrovní kvality ţivota.  
 
 
 
Obrázek 1: Komplexní gastronomický produkt 
Pramen: uk1.websnadno.cz/Gatronomie_souhrn.ppt [8] 
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2.2.1 Andalusie – základní ekonomické informace 
 
  Hlavní město provincie: Sevilla 
  Počet obyvatel:  0,7 mil. obyvatel 
  HDP:    146,09 mld. € 
  Růst HDP v %:  3,8 % 
  Export:   15,798 mld. € 
  Import:   23,797 mld. € 
  Zahraniční investice:  614.7 mld. € 
Pramen:http://www.investinspain.org/icex/cda/controllerinteres/0,5464,5322992_5323047_5335082_0,0
0.html 
Podmínky pro podnikání v Andalusii jsou na vinikající úrovni, a proto zde uvádím jen 
krátký výčet: 
 Sociální, politická a fiskální stabilita 
 Pobídkové systémy 
 Infrastruktura a komunikace  
 Průmyslová země 
 Lidské zdroje 
 Strategická pozice 
2.2.2 Ekonomická struktura 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2: Ekonomická struktura Španělska 
Pramen: Přednáška prof. Diego Barbadilla, Economía Bancaria,březen 2009 
Facultad de Económicas y Empresariales, Sevilla 
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2.2.3 Nejdůležitější sektory 
 Zpracování kovů a lodní průmysl 
Růst těchto sektorů se vymknul národnímu průměru a v posledních letech a jejich 
výhled do budoucnosti je velmi slibný. Stejně tak se očekává růst automobilového 
průmyslu se zachováním kvality a konkurenčních cen. Klenotnictví je dalším důleţitým 
subsektorem v regionu, kde se do budoucnosti očekává významný růst a silný rozvoj. 
 Agro-průmysl  
Po celá léta byla Andalusie středem intenzivní zemědělské technologie a kultivace. 
Agro-průmysl je vedoucím sektorem v tomto regionu s více jak 7 000 podniky 
zaměstnávajících téměř 54 000 lidí. 
 
2.2.4 Právní formy podnikání6 
2.2.4.1 Sociedad Anónima - S. A. 
Tato společnost je obdobou české akciové společnosti. Základní kapitál musí dosáhnout 
výše min. 60 000 EUR a při zaloţení společnosti je nutno splatit min. 20 % u Registro 
Mercantil (ekvivalent Obchodního rejstříku). Zbytek je nutno splatit do max. 5 let. 
Nejsou ţádné poţadavky na min. počet akcionářů, pro akciové spol. s jedním 
vlastníkem (Sociedad Anónima Unipersonal) je však zaveden zvláštní systém výkazů a 
registrační systém. 
                                                 
6
  KVÁČA,V. KYSILKOVÁ, B. a kol. Pravidla pro volný pohyb a služeb a usazování v EU. [Citace 2009-08-
25]. Dostupné z: <www.crr.cz/download.php?fid=974> 
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2.2.4.2 Sociedad de Responsibilidad Limitada - S. R. L. 
Nejbliţší český ekvivalent je společnost s ručením omezeným.  Základní kapitál musí 
dosáhnout výše min. 3 500 EUR, musí být sloţen v plné výši při zaloţení společnosti. 
Min. počet zakladatelů je 1, max. počet není stanoven. 
2.2.4.3 Sociedad Limitada Nueva Empresa 
Tento typ společnosti je také velmi podobný naší společnosti s ručením omezeným. 
Ovšem jedná se o zjednodušenou variantu s.r.o. Společníky mohou být pouze fyzické 
osoby a max. počet společníků je 5. Základní kapitál musí být v rozsahu 3 012 EUR -  
120 202 EUR. Zjednodušená zakládací procedura umoţňuje zaloţení tohoto typu 
společnosti do 48 hodin s elektronickým vyřízením všech formalit. 
2.2.4.4 Sociedad Colectiva  
Sociedad Colectiva se nejvíce podobá veřejná obchodní společnost.  
2.2.4.5 Sociedad Comanditaria 
Pokud charakterizuji tuto formu podnikání, pak je to ekvivalent české komanditní 
společnosti. 
2.2.4.6 Agencia extranjera 
V tomto případě se jedná o pobočku zahraniční společnosti. Zaloţení pobočky musí být 
provedeno notářským zápisem a zaregistrováno v Obchodním registru. Poţaduje se: 
 Vyjádření španělských správních orgánů týkajících se zahraniční investice (toto 
není ovšem nezbytně nutné); 
 Ověřená kopie stanov mateřské společnosti, včetně posledních dodatků; 
 Místopříseţné prohlášení obsahující data o mateřské společnosti a identifikační 
údaje vedení podniku; 
 Plná moc vydaná mateřskou společností a ověřená notářem týkající se zaloţení 
pobočky; 
 Plná moc vydaná mateřskou společností a ověřená notářem, která uděluje 
pravomoc zastupovat mateřskou společnost a řídit pobočku. 
2.2.4.7 Empresas Individuales 
U Empresas Individuales, jak jiţ samotný název napovídá, jedná se o podnik 
jednotlivce/osoby samostatně výdělečně činné (dále jen OSVČ). Registrace OSVČ musí 
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být provedena podáním notářského zápisu u Registro Mercantil (Obchodní rejstřík). 
Notářský zápis musí obsahovat identitu OSVČ, resp. oznámení o něm musím být 
provedeno notářským zápisem a také zaznamenáno v Obchodním registru. 
2.3 Porterův pětifaktorový model 
Porterův model určuje konkurenční tlaky, téţ rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. Model rivality na 
trhu popsal Michael E. Porter. Vyvinul síť, která pomáhá manaţerům analyzovat 
konkurenční síly v okolí firmy a odhalit příleţitosti a ohroţení podniku. 
„O ziskovosti firem v dané oblasti podnikání nerozhoduje ani jak vypadá produkt, ani 
jaké technologie pouţívá, ale je determinována působením těchto 5 sil:“7  
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3: Porterův pětifaktorový model  
Pramen: http://www.vlastnicesta.cz/mapa-serveru/metody/metody-marketing/porteruv-model-
konkurencnich-sil/ [30] 
                                                 
7
 Citace doc. Ing. Oldřicha Vykypěla, CSc., MBA. FP VUT v Brně. 2010. Přednáška: Strategický 
management. 
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1. Hrozba vstupu nových konkurentů souvisí s bariérami vstupu. Odpovídá na 
otázky: Jak snadné nebo obtíţné je pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují 
bariéry vstupu? 
2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty roste, čím více firem v dané oblasti operuje. 
Také stoupá, kdyţ dochází ke zpomalení růstu nebo poklesu poptávky; nebo také kdyţ 
jedna z firem „urve“ větší trţní podíl sníţením ceny či jinou marketingovou zbraní; 
kdyţ existují relativně dlouhodobější volné kapacity; nebo také rivalita roste, čím více 
firem nabízí stejný produkt. 
3. Vyjednávací síla odběratelů stoupá, kdyţ je jich jen malý počet, kteří nakupují 
velké mnoţství produkce anebo čím více je produkt standardizován; také roste, jestli-ţe 
produkt nepředstavuje pro zákazníky důleţitý vstup a také jejich síla roste, pokud je 
schopností odběratele proces zpětné integrace, kdy odběratel koupí svého dodavatele. 
4. Vyjednávací síla dodavatelů je schopnost dodavatelů tlačit na zvyšování cen 
dodávek => sniţování zisku firmám. Jejich síla stoupá, čím více se síla dodavatelů blíţí 
monopolní situaci anebo čím více jsou odběratelé méně významnými zákazníky anebo 
pokud neexistují rozumné substituty. Jejich síla také roste, pokud je ve schopnostech 
dodavatele proces vertikální integrace dopředné, kdy firma koupí svého odběratele.  
5. hrozba substitučních výrobků udává, jak snadno mohou být naše produkty a sluţby 
nahrazeny jinými. (30) 
Někdy se pouţívá i 6. síla, za kterou je povaţována vláda. Výsledkem jejich společného 
působení je ziskový nebo ztrátový potenciál odvětví. Porterův model je jeden z velmi 
silných nástrojů pro stanovování obchodní strategie s ohledem na okolní prostředí 
firmy. Model je výhodné kombinovat s kvantifikací jednotlivých sil a přesněji tak určit 
jejich vliv. 
8
 
 
                                                 
8
 STŘELEC, J. Porterův model konkurenčních sil. [online] [Citace: 2010-04-30] Dostupné z: 
<http://www.vlastnicesta.cz/mapa-serveru/metody/metody-marketing/porteruv-model-konkurencnich-
sil/ > 
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2.4 Strategická analýza 
 
Základem formulování strategie je nalezení konkurenční výhody, která plyne z 
interakce vnějších a vnitřních faktorů firmy. Proto, aby bylo moţno ji odhalit a následně 
stanovit strategii, je nutné analyzovat vztahy v okolí firmy, odvětví, konkurenty, trhy, 
na kterých firma působí a vnitřní potenciál firmy.9 
 
 
2.5 Analýza obecného okolí – SLEPT analýza 
SLEPT analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. Umoţňuje 
vyhodnotit případné dopady změn na projekt. Je zaloţena na zkoumání sociálních, 
legislativních, ekonomických, ale i ekologických, politických a technologických 
faktorů. SLEPT analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje 
či obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se nemapuje pouze současná 
situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či můţe do 
budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můţeme předpokládat.  
 
2.6 Generické konkurenční strategie 10 
 
Podle Portera je ústřední otázkou v konkurenční strategii relativní postavení podniku 
uvnitř jeho odvětví. Toto postavení rozhoduje o jeho výnosnosti, ovšem nezbytným 
základem nadprůměrného výkonu je dlouhodobě udrţitelná konkurenční výhoda. 
Podnik můţe mít mnoho silných a slabých stránek ve srovnání s jeho konkurenty, a tak 
existují dva základní typy konkurenční výhody: nízké náklady a diferenciace. Ty vedou 
ke třem generickým strategiím pro dosaţení nadprůměrné výkonnosti v daném odvětví:  
 
                                                 
9
 SEDLÁČKOVÁ, H. a BUCHTA, K. Strategická analýza. 2. vyd. Nakladatelství: Praha: C.H.Beck, 2006. str. 
8. ISBN 80-7179-367-1. 
10
  PORTER, E. M. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, 1994. ISBN 80-85605-11-2. 
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2.6.1 Vůdčí postavení v nákladech 
Ze všech výhod, je tato výhoda nejjasnější. V ní si podnik stanoví, ţe se stane ve svém 
odvětví všeobecně známým výrobcem s nízkými náklady, přičemţ se předpokládá 
široký rozsah činností v mnoha odvětvích. Zdroje nízkých nákladů jsou rozdílné a odvíjí 
se od struktury odvětví. Mohou to být například úspory z rozsahu, patentovaná 
technologie, výhodnější přístup k surovinám apod. Podnik s nejniţšími náklady však 
nemůţe ignorovat diferenciace. 
 
2.6.2 Diferenciace a diverzifikace 
Další generická strategie je diferenciace. Při této strategii podnik usiluje o to, aby byl 
jedinečný v některých oblastech, coţ zákazníci oceňují. Diferenciace je snaha se odlišit 
od konkurence. Předpokladem úspěšné diferenciace je dlouhodobá a promyšlená 
komunikační aktivita, která informuje zákazníky o unikátních vlastnostech výrobku 
nebo firmy. Prostředky k dosaţení diferenciace jsou vlastní kaţdému odvětví. Můţe se 
zakládat na samotném výrobku či distribučním systému, pomocí kterého se prodává, 
nebo na marketingovém přístupu a na široké škále dalších faktorů. Podnik usilující o 
diferenciaci musí brát v úvahu své postavení v oblasti nákladů, protoţe výrazně horší 
postavení v nákladech zbaví jeho vyšší ceny účinnosti. 
 
Diverzifikace představuje jednu z forem růstových strategií podniku prostřednictvím 
zavádění nových produktů do nabízeného sortimentu, coţ můţe být zajištěno rovněţ 
rozšířením do úplně nových oblastí. Účelem diverzifikace je zajištění růstu podniku, 
nebo udrţení stávající velikosti podniku, rozptýlení rizika, zvýšení rentability 
prostřednictvím nových investic nebo lepší vyuţití kapacit v oblasti produkce, odbytu 
nebo logistiky. Diverzifikace můţe být buď horizontální, vertikální, nebo příčná. Při 
horizontální diverzifikaci dochází k rozšíření produkce nebo odbytu o produkty ve 
stejném produkčním stupni sortimentu (např. pivovar začne vyrábět limonády). Při 
vertikální diverzifikaci dochází k rozšíření produkce o předcházející nebo následující 
produkční stupeň (např. výrobce aut si začne sám vyrábět některé součástky, které by 
jinak nakupoval od dodavatelů. Příčná diverzifikace nastává v situaci, kdy nové 
produkty nejsou v ţádné souvislosti s dosavadní produkcí podniku (např. prodejna 
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potravin začne prodávat pojištění). U tohoto druhu diverzifikace je nejmarkantnější 
právě snaha o roztříštění rizika. 
 
2.6.3 Fokus 
Tato generická strategie je zcela odlišná od ostatních, protoţe spočívá na výběru úzkého 
rozsahu konkurence uvnitř daného odvětví. Podnik s fokální strategií si vybere jeden 
segment nebo skupinu segmentů v tomto odvětví a přizpůsobí svou strategii přesně 
tomu, aby slouţila jen těmto, nikoli jiným segmentům. Fokální strategie má dvě 
varianty. Při nákladové fokální strategii (cost focus) usiluje podnik ve svém cílovém 
segmentu o výhodu nejniţších nákladů. Podnik s fokální strategií vyuţívá toho, ţe 
široce zaměření konkurenti nedosahují ani v jednom a ani v druhém směru optimálního 
výkonu. Konkurenti mohou potřeby určitého segmentu uspokojovat nedostatečně, coţ 
otvírá moţnosti pro diferenciační fokální strategii. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU  
 
Pro zpracování diplomové práce jsem si vybrala rodinný podnik, který podniká v oblasti 
pohostinství. Manţelé XY podnikají společně a to za účelem poskytovat sluţby 
v oblasti pohostinství. Oba vlastní ţivnostenské listy, ale jejich činnost vypovídá o 
jejich jasné manţelské spolupráci. Manţelé disponují celkem dvěma tzv. strategickými 
obchodními jednotkami, dále jen SBUs (Strategic Business Unit).11 
3.1 Představení firem X a Y 
3.1.1 Základní informace 12 
Název:       X 
Forma podnikání:     fyzická osoba 
Sídlo:         Ostrava 
Předmět podnikání:     pohostinství 
 
1. provozovna – SBU 1:  PIVNICE A RESTAURACE (dále jen „Pivnice“ a 
„Restaurace“) 
2. provozovna – SBU 2: KAVÁRNA  
   
Název:       Y 
Forma podnikání:     fyzická osoba 
Sídlo:       Ostrava 
Předmět podnikání:     velkoobchod a maloobchod 
 
 
                                                 
11 Strategická obchodní jednotka (Strategic Business Unit – SBU) je obvykle determinována skupinou 
zákazníků a jejich potřebami, které chce podnik uspokojovat. Mají vlastní strategické plánování, 
oddělené řízení, mohou samy čelit jedinečné konkurenci. Rozčlenění SBUs je podstatné z toho důvodu, 
že pro každou SBU je stanovena samostatná obchodní strategie. [13] 
12
 http://www.rzp.cz/ 
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3.1.1.1 Předmět podnikání fyzických osob 
Předmětem podnikání firem je poskytování sluţeb v oblasti pohostinství. V provozu 
jsou v současné době dva podniky - restaurace a pivnice, kavárna. O strategickém 
umístění a jasném podnikatelském záměru jiţ jasně vypovídá jejich lokalizace. Uvedené 
provozy spolu sousedí v srdci velmi rušné ulice Ostravy-Poruby, kde je kvalitních 
stravovacích provozů poskromnu (pozn. dle názoru autorky) a kavárna se nachází na 
samém začátku rušné ulice. 
Jejich sousedství je jasnou výhodou, neboť kuchyňský provoz mají společný, čili 
odpadli další finanční náklady a další administrativní práce se zajištěním dalšího 
stravovacího provozu.  
 
 SBU 1: PIVNICE A RESTAURACE 
1. Pivnice, která je jasně zacílena především na mladší cílovou skupinu návštěvníků, a 
to od 20 do 40 let. Její prostředí má působit na zákazníky mexickou atmosférou. Ve 
svém jídelníčku nabízí také jen speciality mexické kuchyně a převáţně latinsko-
americké a španělské koktejly a alkohol. 
 
2. Restaurace, která na nás ovšem působí jiţ mnohem seriózněji. Její prostředí a 
atmosféra připomíná britský bar. Personál je klidnější neţ v provoze prvním. 
Návštěvníci restaurace se pohybují ve věkové skupině od 30 let a výše. Je tedy moţné 
usuzovat, ţe strategií firmy je obsadit trh v oblasti pohostinství zaměřením se na 
všechny věkové kategorie osob od 18 let. 
 
Oba provozy mají společné zázemí, a jsou v živnostenském rejstříku vedeny jako jedna 
provozovna. Ovšem na zákazníka to působí, jako kdyby šlo o dva různé podniky – dva 
odlišné vchody, dvě odlišná prostředí, dvě jiné kuchyně, jiné menu, jiný personál apod. 
Čímž majitelé perfektně diverzifikovali své činnosti a uspořili mnoho prostředků, které 
by jinak normálně museli vynaložit na založení a provozování dvou samostatných 
provozů. 
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 SBU 2: KAVÁRNA  
Kavárna, která je velmi pěkná, malá, ale útulná kavárna také na ulici v Ostravě-Porubě. 
Běţně se tam ke kávě podávají medovníky, tiramisu a jablkový závin. Sezónně pak také 
cukroví, případně ovocné košíčky. V horkém létě přijde vhod klimatizace, po celý rok 
pak výkonné čištění vzduchu. Sortiment doplňuje výběr alkoholických i nealko nápojů, 
koktejlů a samozřejmě točené Plzeňské pivo.  
 
3.1.2 Analýza obecného okolí podniku 
3.1.2.1  Politické faktory 
Nyní vládnou síly, které podporují rozvíjející se trţní hospodářství. Toto potvrzení 
dalšího vývoje má velký význam pro další rozvoj podnikání ve všech oblastech. Firmy 
se bojí do budoucna politické nestability, protoţe by to mohlo ovlivnit její další expanzi 
a především spolupráci s dodavateli piva apod. V tomto směru je velmi důleţitá stabilita 
v našem regionu.  
 
Vznik a vývoj firmy ovlivní zejména: 
 moţnost změny sazby daní (DPH, daň z příjmů právnických osob, spotřební daně) 
 politická stabilita  
Výběr klíčových faktorů: 
 politická stabilita, 
 ekonomická stabilita země, 
 růst HDP, 
 legislativa – hygienické předpisy apod., 
 demografický vývoj obyvatelstva. 
3.1.2.2 Legislativní faktory 
V ČR je podnikání řízeno ţivnostenským a obchodním zákoníkem, který musí 
dodrţovat veškeré podnikající právní subjekty. V současné době došlo k přijetí novely 
ţivnostenského zákona, která vede k přísnějšímu potírání nekalého obchodu. 
V legislativních faktorech je obecně velmi důleţitá jiţ plánovaná reforma soudnictví, 
která by měla zprůhlednit a zrychlit vyřizování soudních sporů, a to vše při zlepšené 
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kvalitě posouzení práva.  Konkrétně pro fyzické osoby manţele XY budou mít velký 
vliv při plánování a následné realizaci dalších podobných provozů, změny 
v hygienických a bezpečnostních normách. 
3.1.2.3 Ekonomické faktory 
Ekonomická úroveň v České republice má v posledních letech rostoucí trend. Zvyšuje 
se hrubý domácí produkt, rostou příjmy obyvatelstva, otázkou zůstává kdy a v jaké míře 
Českou republiku zasáhne současná finanční krize, která se jiţ projevuje v západní 
Evropě a také např. v Maďarsku. 
3.1.2.4 Sociální faktory 
K 1. červenci 2008 měla Česká Republika cca 10 425 000 obyvatel, přičemţ se 
přirozený přírůstek obyvatel zvyšuje. Věková struktura se z ekonomického hlediska 
zlepšuje, do produktivního věku nastoupily silné ročníky ze začátku sedmdesátých let. 
Stále se však věková struktura obyvatelstva zvyšuje a dle prognóz kritické zhoršení 
nastane po roce 2010. Dá se očekávat moţné prodlouţení střední (produktivní) délky 
ţivota, vzhledem ke zlepšujícímu se ţivotnímu stylu populace. Pesimistické prognózy, 
ale zastávají názor, ţe se v horizontu několika desítek let staneme „národem důchodců“. 
Na analyzovaný podnik to můţe mít negativní následky spočívající v poklesu 
návštěvnosti jejich hlavní cílovou skupinou, kterou jsou lidé ve věku asi od 20 do 50 let. 
3.1.2.5 Technologické faktory 
Spolu s pronikáním českých výrobků na trhy vyspělých ekonomik si i naše podniky 
začínají uvědomovat, jak důleţitá je kvalita pro konkurenceschopnost. Stále větší zájem 
je o produkty vysoké kvality, charakterizované především normami ISO 9000, ISO 
9001, ISO 9002.  Začínají se vytvářet nové segmenty, které jsou zaloţeny na objevech 
v posledním desetiletí. Rozvoj internetu a sluţeb s ním zaznamenává velké prorůstání a 
obrovský rozvoj. High-tech technologie jsou dalším vlivem rozvoje hospodářství, které 
v současné době táhne především národní hospodářství v USA a předpokládá se, ţe do 
několika let bude i velmi růstovým odvětvím v České republice. Dalším novým 
technologickým prvkem je masový rozvoj mobilní technologie přenosu dat. Zde jsou 
velké moţnosti proniknutí na trh. Ovšem vztaţeno na podniky manţelů XY, je zde 
moţné uvaţovat pouze v rámci zkvalitnění techniky provozu, jako jsou výčepní 
zařízení, kuchyňské zařízení nebo např. audiovizuální technika. 
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3.1.3  Analýza oborového okolí - Porterův pětifaktorový model 
Při analýze oborového okolí (odvětví) jsem vyuţila Porterův pětifaktorový model 
konkurenčního prostředí. Model vychází z předpokladu, ţe pozice firmy je určována 
působením pěti základních činitelů. 
3.1.3.1 Síla dodavatelů 
Tento faktor je v dnešní době velice důleţitý. Pro poskytovatele pohostinských sluţeb je 
podstatné, aby měl suroviny včas, ve správném mnoţství, v poţadované kvalitě a za 
předem stanovenou cenu. Toto je důleţité pro kaţdý podnik, ať jiţ malý nebo velký, 
obchodní či výrobní. Manţelé XY mají dlouholeté dodavatele (Pivovary Staropramen, 
a.s., Budějovický Budvar, n.p., Plzeňský Prazdroj, a.s.) nabízející dobrou kvalitu, 
dodrţující dodací termíny, jsou přístupné k cenovému jednání apod. Schopnost 
vzájemné komunikace a ochota učinit kompromis je pravděpodobně největší silou 
dodavatelů. Vzhledem k dnešnímu stavu tohoto trhu s pivem se nepředpokládá příliv 
nových tuzemských dodavatelů na tento trh, neboť je jasné, ţe vstup na trh s těmito 
produkty (druhů piva, vína nebo alkoholu) by pro potenciálního nového výrobce nebyl 
vůbec jednoduchý. Hrozbou však nadále zůstávají zahraniční výrobci a jejich prodejní 
ceny, byť by na tuzemský trh hledaly cestu moţná těţce. 
3.1.3.2 Síla odběratelů 
Rovněţ síla odběratelů je pro náš podnik paní X velmi důleţitým faktorem, který můţe 
přímo ovlivnit budoucnost celého provozu. Podnik se snaţí udrţet si stálé zákazníky a 
přizpůsobovat své sluţby právě jejich potřebám. Mnoho zákazníků má velmi vysoké 
nároky na dodání sluţeb. Pravidelný návrat zákazníků a jejich dobré ohlasy zajistí 
dobrou image a následně i růst pozice na trhu pivnic a restaurací v Ostravě. 
3.1.3.3 Rivalita podniků 
Rivalita podniků je poměrně vysoká a soustřeďuje se na dosahování vysokých hodnot 
faktorů představených stručně jako kvalita a cena. Zvýšení kvality produktu a 
poskytovaných sluţeb vede k jeho odlišení od produktů nabízených rivaly, sníţení cen 
je moţné díky úspoře nákladů, přehledem o jejich alokaci díky fungování firemní báze 
dat a dostatečné výhody, doprovázející provozem nabízené produkty, jsou vesměs 
spojeny s přáním spotřebitelů - zákazníků. Cenové války v ceně půl litru piva 
v pivnicích a restauracích jsou na denním pořádku, ale je moţné jiţ konstatovat, ţe 
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zákazníci jsou jiţ ochotni platit za kvalitní prostředí a příjemnou atmosféru a tedy utratit 
několik korun navíc.  
 
Oba provozy paní X v posledních letech vynaloţily značné úsilí, aby se vyrovnaly 
s rostoucí konkurencí. Stejně jako dřív se soustředila především na zákazníky a 
poskytování kvalitních sluţeb. Ve vysoce konkurenčním prostředí musí zákazníkům 
ukázat více neţ jen novou nabídku jídel a nápojů, musí vycházet vstříc jejich 
poţadavkům. Jejich úspěchy vycházejí ze schopnosti naslouchat zákazníkům a rychle 
reagovat na jejich potřeby. 
3.1.3.4 Hrozba vstupu nových podniků na trh 
Hrozba vstupu nových podniků do tohoto odvětví stravovacích provozů není 
nevýznamná, právě naopak. Domnívám se, ţe stále vzrůstající návštěvnost uvedených 
dvou provozů, jiţ několik dalších podnikatelů inspirovala ke vstupu na tento 
neobsazený trh. Oba provozy paní X jsou zcela vytíţeny, protoţe právě na Ulici 
v Ostravě-Porubě je jen podobných kvalitních podniků málo. Trh tedy vykazuje známky 
nenasycenosti po „lepším posezení u piva“ a tak se nabízí, ţe v dohledné době 
podnikům paní X vyrostou v sousedství další hostinské provozy a kavárny, neboť trţní 
mezera a poptávka je značná a nabídka pokulhává. 
3.1.3.5 Hrozby substitutů 
Hrozby substitutů v tomto oboru hodnotím jako velmi nízkou aţ mizivou. Ze strany 
potenciálních zákazníků tedy jen zřídka hrozí snaha o záměnu sluţby za jiný substitut. 
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3.1.4 Analýza oborového okolí  
3.1.4.1 Analýza dodavatelů 
Podniky manţelů XY se realizují na trhu s pohostinstvím, čili její hlavní dodavatele se 
nabízejí. Je zřejmé, ţe půjde o dodavatele piva, alkoholových nápojů a kávy a čaje. 
Přesto se domnívám, ţe by bylo neefektivní zde vyjmenovávat všechny dodavatele 
podniku a tak uvádím výčet se stručnou charakteristikou těch nejvýznamnějších. 
 
Ten nejvýznamnější je samozřejmě dodavatel piva Pivovary Staropramen, a.s. 
Společnost Pivovary Staropramen je s 15,6 % podílem na trhu druhým největším 
výrobcem piva v České republice a druhým největším českým exportérem piva. 
Vlajková loď - značka Staropramen - se vyváţí do 32 zemí světa. Společnost provozuje 
dva pivovary - smíchovský Staropramen a ostravský Ostravar. Pivovary Staropramen 
jsou členem skupiny Anheuser-Busch InBev, přední globální pivovarnické společnosti 
světa. V portfoliu má Anheuser-Busch InBev více neţ 200 pivních značek a své 
pivovary provozuje ve 30 zemích světa. Sídlo společnosti je v belgické Lovani. 
 
Portfolio tvoří celostátní značky Staropramen a Braník, regionální značky Ostravar, 
Měšťan a Vratislav. Širokou škálu značek doplňují originální pivní speciály - sametový 
Velvet a tajemný Kelt, a dále belgické leţáky Stella Artois, Hoegaarden či Leffe, které 
se liší barvou, chutí a podílem alkoholu. Na českém trhu se s nimi můţeme setkat ve 
značkových restauracích Staropramen a dalších vybraných restauracích, hospůdkách a 
barech. (18) 
Dalším neméně významným dodavatelem je Plzeňský Prazdroj, a.s. Plzeňský Prazdroj 
je vedoucí pivovarnickou společností ve střední Evropě. Vykazuje největší výstav v ČR 
a je největším českým exportérem piva do více neţ 50 zemí celého světa. 
Na českém trhu je Plzeňský Prazdroj se svými značkami Pilsner Urquell, Gambrinus, 
Radegast a Velkopopovický Kozel na prvním místě v objemu prodeje piva. 
Plzeňský Prazdroj, a. s., je členem mezinárodní skupiny SABMiller plc, druhé největší 
světové pivovarnické společnosti. Vlajkovou loď mezinárodního portfolia skupiny 
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představuje značka Pilsner Urquell. Disponují pivovary: Pivovar Plzeň, Pivovar 
Radegast, Pivovar Velké Popovice. (19) 
Největším dodavatelem nejprodávanějších lihovin Stock Plzeň-Božkov, a.s. Stock 
Plzeň-Boţkov je největším výrobcem lihovin v České republice s tradicí sahající aţ do 
roku 1920. Jiţ více neţ 85 let Stock Plzeň – Boţkov vyrábí špičkové lihoviny, které 
patří k nejoblíbenějším na českém trhu. Široká paleta produktů zahrnuje mnoho dobře 
známých a populárních značek v čele s vlajkovou lodí – „výjimečně hořkým a 
výjimečně dobrým“ Fernetem Stock. Kromě fernetů patří ke klíčovým produktům 
například Vodka Amundsen, ovocné destiláty či lihoviny řady Boţkov, jíţ 
vévodí Boţkov Tuzemský, vůbec nejprodávanější lihovina v České republice. (29) 
Dodavatelem vína jsou Vinné sklepy Lechovice, spol. s r. o. Vinné sklepy Lechovice 
patří k tradičním výrobcům kvalitních přírodních vín ve Znojemské vinařské podoblasti, 
kde pěstování révy má hluboké kořeny. Nejznámější odrůdy jsou Sauvignon, Pálava a 
Tramín. Vinné sklepy Lechovice získaly certifikát Integrované produkce hroznů a vína. 
Základní snahou společnosti je pouţívání biologických způsobů ochrany ve vinici. 
Společnost byla v lednu roku 2006 certifikována podle normy ISO ČSN EN 9001, která 
zajišťuje dodrţování poţadavků tak, aby se jakost výrobků, které firma dodává na trh, 
stále zlepšovala a byla kontrolována. Dále pak podle normy ISO ČSN EN 14001, která 
zajišťuje zavedení a udrţování takových postupů, které jsou šetrné k přírodě a 
ţivotnímu prostředí. (32) 
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Pro svůj třetí provoz Kavárnu je nutno dováţet exotickou kávu. Tyto dodávky zajišťuje 
manţel pan Y, který se stará o import a distribuci, a to nejen pro podniky manţelky. 
S kávou dále obchoduje. Mezi nejvýznamnější typy značky dováţených káv patří 
Kenya Massai, Ethiopia Sidamo, Papua New Ginea, Colombia Supremo, Brazil Sul 
de Minas, India Taj Mahal. Všechny tyto kávy odrůdy Arabica nebo Robusta jsou 
vysoce kvalitní, a to vyţaduje i velmi kvalitní kávovary a samozřejmě vysoké investice 
s nimi spojené. 
3.1.4.2 Analýza zákazníků 
Jasnou cílovou skupinou první části provozu Pivnice jsou mladí lidé ve věku od 18 do 
40 let. Prostředí pivnice nabízí velmi ţivé a typicky mexické zařízení včetně 
španělských popisů apod. Pro dokreslení atmosféry je kaţdý stůl jiný a ţidle popřípadě 
také, nejlépe i jiné barvy a dále se v místnosti se nalézá i terárium s ještěrkami. Celé 
toto zařízení je ušito na míru pro mladší skupinu návštěvníků a stalo se svou atmosférou 
velmi oblíbeným a hojně navštěvovaným místem. 
 
Druhá část provozu je Restaurace, která je zařízena robustním dřevěným nábytkem a 
barem v černém odstínu. Celkové zařízení restaurace navozuje typickou britskou 
atmosféru. V prostoru je také umístěna červená telefonní budka tak typická pro Británii. 
Vtipně je v ní umístěn automat na tabákové výrobky. Čili zařízení a výzdoba tohoto 
provozu je ryze seriozní a vkusná. Nabízí k pohodlnému posezení a konzumaci 
nabízených jídel všech oblíbených světových kuchyní a nápojů. Z tohoto popisu lze i 
odvodit cílovou skupinu zákazníků, a tou jsou zákazníci starší 18 let a více. Je to podnik 
určený široké veřejnosti, který je schopen obslouţit všechny věkové kategorie.  
3.1.4.3 Analýza konkurence 
Na trhu provozů paní X jsou přítomni další podniky. Oba sousedící provozy se nalézají 
v první polovině Ulice. Ovšem jak délka nejrušnější ulice největší městské části 
Ostravy-Poruby napovídá, nachází se zde mnoho dalších podniků poskytující sluţby v 
pohostinství.  
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Mezi nejvýznamnější konkurenty patří restaurace Ella, specializovaná na řecké pokrmy 
a nápoje a také velmi hojně navštěvovaný Café Restaurant Boombay. Dále klasická 
česká pivnice Morava a také sousedící pizzerie Jack, Hotel Sport Club s dobrým 
zázemím v pivnici a restauraci, a také Pizzerie Koruna – ta se ovšem co se týká jídla, 
specializuje jen na pizzu, ale v nápojovém lístku si konkurují velice. Nejvýznamnějším 
konkurentem je ovšem znovu otevřená restaurace a pivnice Victoria nalézající se jen 
nedaleko analyzovaného podniku Pivnice a Restaurace. Domnívám se, ţe právě 
Victoria je v dané oblasti největším konkurentem a také právem, protoţe právě oni mají 
nejvíce podobný výběr z pokrmů a nápojů, navíc připravují vyhlášenou pizzu a 
disponují většími, velmi vkusně zařízenými prostory včetně salónku pro uzavřenou 
společnost a pro pořádání oslav nebo konferencí, školení apod. Dalo by se říci, ţe jsou 
podnikem srovnatelným, ne-li na vyšší úrovni a to jak kvalitou poskytovaných sluţeb, 
tak i cenovou politikou. 
 
Mezi konkurenci v oblasti kaváren by se dala uvést jen opět restaurace Victoria, kde 
disponují prostory na příjemné posezení u kávy. 
 
Více se dočteme ve výsledcích veřejného průzkumu, který jsem na zmíněném trhu 
provedla. Viz  4.2.1 – Srovnání analýz. 
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3.1.5 Koncepce 5P podniku 13 
 
Marketingové a distribuční faktory můţou mít pro různé typy podniků různou váhu.  
V současnosti je ovšem marketingu přikládána velká váha, především kvůli snaze 
ovlivnit větší odbyt produktů. Správná koncepce marketingového mixu umoţňuje firmě 
lépe reagovat na poptávku zákazníka. Nejinak je to i v našem  případě analyzovaných 
podniků manţelů XY. Pokud si chtějí její podniky udrţet své stávající zákazníky a 
získávat nové, je nezbytné, aby majitelé jistou marketingovou strategii uplatňovali a 
neustále ji inovovali. 
 
3.1.5.1 Produkt (Product) 
První část provozu Pivnice nabízí široký výběr nejen tequily a koktejlů, čepované 
vyhlášené druhy severomoravských piv - Ostravar a Radegast, ale i zahraničních např. 
Hoegaarden apod. Mezi pochoutky patří speciality připravované z mexických fazolí a 
výborného masa a uzenin. Dále samozřejmé jídla typu nakládaný hermelín, nachos 
s různými typy omáček, mexický guláš a tortily, olomoucké tvarůţky a nakládaný 
hermelín a ostatní pochutiny přicházející vhod českým konzumentům piva, proto 
v jejich menu nesmějí chybět.                     
 
Druhá část provozu Restaurace nabízí ve svém Menu jak studené tak teplé pokrmy. 
Obsahuje jak polévky, grilované pokrmy, minutky tak i pokrmy pro vegetariány a děti. 
Výběr pokrmů je připraven tak, aby si v něm našel běţný český zákazník, ale obsahuje i 
řadu jídel typických pro různé cizí země.  
 
Z nápojového lístku si také vybere určitě kaţdý. V britské části podniku se nečepují 
naprosto stejná piva jako v předešlé mexické. Zde naopak vycházejí vstříc milovníkům 
Pilsner Urquell, Guinnesse nebo Radegastu. Nealkoholická piva různých druhů jsou 
k dispozici v obou provozech. Dále pak nabízejí stejně jako „vedle“ široký výběr 
kvalitních lihovin tequila různých značek a koncentrací. Z nabídky whisky, bourbonů, 
                                                 
13
 http://www.valuebasedmanagement.net/methods_marketing_mix.html [16] 
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koňaků a brandy a rumů můţe být nadšen kaţdý znalec a z cen i laik. Nabídku také 
doplňuje pěkný výběr typicky českých destilátů, vybraných ginů, vodek a likérů.  
 
Obě části nabízejí stejný výběr alkoholických i nealkoholických míchaných koktejlů. 
V neposlední řadě nabízí sledování sportovních přenosů na velkoplošné projekci a 
plazmových TV umístěných v prostorách pivnice a také pořádání oslav a večírků. Při 
příleţitosti oslav např. Mikuláš, Vánoce, St. Patrick´s Day nebo Silvestr jsou 
v prostorách pořádány tematické večírky, kdy se personál převléká do kostýmů a slaví 
společně s hosty. Tyto akce jsou všeobecně hodnoceny velmi pozitivně. 
 
Kavárna nabízí návštěvníkům velmi příjemné a pohodlné posezení v sice menším, ale 
podle mého osobního názoru útulném prostoru, pobízející k tichému posezení u 
čerstvých novin a vynikající kávy. Zkrátka tak, jak má kavárna na zákazníky působit. 
Na počátku,(nebo na konci, vše je jako vţdy věc pohledu) porubské ulice se nachází 
kavárnička jako vystřiţená z francouzského filmu. Příjemné barvy interiéru, umocněné 
reprodukcemi Juareze Machada, noviny v kavárenských drţácích, klasické stolky, 
vysoké stolky, boxy, malý bar, ale především káva, káva, káva. V mnoha vůních a 
chutích a doslova z celého světa. Kavárna je oázou klidu. V pracovní dny je otevřeno uţ 
od 08:00.
14
 
 
3.1.5.2 Cena (Price) 
Za výše uvedené produkty nebo nabízené sluţby jsou návštěvníci ochotni platit i trochu 
více peněz. Vţdyť se jim dostává téměř domácí péče personálu a výborné kvality 
připravovaných pokrmů. Dá se říci, ţe nic není problém. 
 
3.1.5.3 Místo (Place) 
Umístění podniků snad uţ nemohlo být lepší. Nacházejí se první čtvrtině (nebo také 
poslední, záleţí na směru pohledu) nejrušnější ulice v největší a nejobydlenější části 
města Ostravy. Kaţdý občan Ostravy snad ví, kde tato ulice leţí a jak se tam dostane, ať 
jiţ vozidlem nebo MHD. Zastávka MHD je v těsné blízkosti jak pivnice a restaurace, 
                                                 
14
 K náhledu dostupné z: <http://www.find-restaurant.com/cafe.htm> 
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tak i kavárny. S parkováním je to sice o poznání horší, ale většina má štěstí a místo 
najde za rohem na parkovišti před bytovými domy. Všechny provozy jsou ze silnice 
dobře viditelné a zcela snadno tak najditelné. To povaţuji za ohromnou výhodu vůči 
konkurentům. 
 
3.1.5.4 Propagace (Promotion) 
Podniky manţelů XY nemají své webové stránky. Je škoda, ţe si zákazník nemůţe 
vytvořit on-line rezervaci stolu, tak jako např. v restauraci Victoria nebo podobných 
podnicích na vyhlášené ulici Stodolní v Ostravě-centru. Domnívám se, ţe tady mají 
manţelé XY velké rezervy, jak přilákat nové zákazníky. Vyhledávání podniků na 
internetu je velmi sloţité. Neţ se potenciální zákazník tzv. „prokliká“ k cíli, tak zjistí, ţe 
jejich webové stránky jsou de facto formou webhostingu. Pro získání nových zákazníků 
by měla firma investovat více peněz do propagace a to např. uvést své provozy na portál 
webových stránek seznam.cz nebo google.cz. 
 
3.1.5.5 Lidé (People) 
Ohromnou devizou všech provozů je skvělá obsluha. Ta je vţdy přívětivá, ochotná a 
hlavně rychlá. To se bohuţel nedá říct o ostatních podnicích, které mohou povaţovat za 
konkurenci. Typickým zvykem v mexické i britské části provozu je neustálé roznášení 
čerstvě načepovaných piv. Kdo dopije, ihned dostává na stůl nové, a tomu se uţ ve 
většině případů těţce odolává. Nemluvě o typicky českém pořekadle: „Ber, dokud 
dávají!“. Tady paní X, jak se říká, uhodila hřebíček na hlavičku, kdyţ zavedla a 
podporuje tento systém, jak tvrdí, zajišťuje to jejímu podniku větší odbyt piva a 
zvýšenou produktivitu práce zaměstnanců. 
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3.2 Představení skupiny Grupo San Eloy 
3.2.1 Základní informace 
Grupo San Eloy je na trhu gastronomie jiţ více jak 
50 let a je rozrůstajícím se rodinným podnikem, 
který je pokládán za velmi úspěšný. Jejich přístup 
k podnikání jim umoţnil vytvořit síť speciali-
zovaných podniků: 
 Pando Restaurante   → Restaurace a Catering 
 La Alacena de San Eloy → Bary a specializované obchody 
 Picatostes    → Kavárny 
 Patio San Eloy  → Tradiční krčmy 
 Cervecería San Eloy  → Tradiční pivnice a balené pokrmy 
 
Adresa:   San Eloy, 9 
Městská zóna:  centrum 
Tel.:    +34 954 22 11 48 
Typ kuchyně:  Andaluská 
Otevírací doba:   11.30 - 17.00 ; 18.30 - 23.30 h 
 
„Skupina San Eloy plánuje v blízké době pořízení velkých prostorů v centru Sevilly, 
kde bude restaurace, catering, salónek pro oslavy a pivnice. Nutná investice se bude 
pohybovat okolo 800 000 EUR. Tento projekt je pro tuto skupinu velkou výzvou ve 
stravovacím sektoru“ (24), podle slov Ignacio Gomez Pando, prezidenta společnosti. 
Pro skupinu pracuje celkem asi 250 lidí, z toho polovina přímo pro skupinu, třetinu 
tvoří stálý personál. V loňském roce obrat dosáhl 9 miliónů eur, coţ bylo o 7 % více, ve 
srovnání s předchozím rokem. 
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3.2.2 Popis podniku 
 
Návštěva baru El Patio de San Eloy je velmi příjemná 
příleţitost, jak ochutnat výborné pochoutky tradiční 
španělské kuchyně aniţ by bylo nutné platit plnou cenu 
celé porce. V posledních 5 aţ 10 letech byly v nabídkách 
Tapas zaznamenány velké změny. Proslýchalo se, ţe 
není moţné si objednat vegetariánské Tapas nebo Tapas 
ze zahraničních jídel. Dnes uţ toto jednoduše neplatí. 
Mezinárodní a zeleninové pochoutky se stále častěji 
objevují na španělských jídelních lístcích a samozřejmě 
El Patio nezůstalo stranou. 
 
El Patio je rozděleno do dvou částí. Ve spodní části je velká a otevřená plocha plná 
laviček a sedátek, dláţděná pro Španělsko tak typickými „azulejos“, coţ jsou malované 
kachličky. Okolo baru je několik stolů. V horní části jsou velké „schody“, na kterých se 
příjemně vysedává v horkých andaluských dnech. 
 
Snad kaţdé větší město má místa, která si 
uţívají jak místní obyvatelé, tak je musí 
vidět kaţdý nový turista. Pokud jde o 
Sevillu, pak na národní pochoutky Tapas 
se chodí do El Patia de San Eloy. V tomto 
baru panuje nálada připomínající posezení 
s dobrými sousedy. 
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3.2.3 Prognózy růstu 
„Skupina San Eloy je v procesu pomalých, ale konstantních změn, které se zaměřují na 
sistematizaci podnikání a vytvoření firemní image“, uvedl Pando, který se svým bratrem 
Julianem skupinu vede. Obchodní činnosti jsou rozděleny do čtyř částí, a to na 
restaurace, cateringové akce, specializované prodejny potravin, kavárny a brasserií. 
První divize, restaurace a stravování, se nazývá Pando Restauration. V současné době je 
restaurace v ulici San Eloy (Pando Centro) a další v Bollullos Mitación (Pando La 
Torre), komplex 25 000 m
2, který pojme 900 osob. Tamtéţ se také odehrává centrální 
catering, který se také jmenuje Pando. V nově otevřeném centru v Seville, kde je více 
neţ 1000 m2, bude restaurace, občerstvení a zasedací místnosti pro akce s kapacitou pro 
200 osob. 
Druhá divize, La Alacena de San Eloy, první specialista na skladování potravin. Má 
klimatizované vinné sklepy a místo na ochutnávky. Má také nákupní plochy ke koupi 
šunky, olejů, tresek, zavařenin a tak dále; a jak uvádí majitel Gomez Pando, s cenami 
jako v obchodě s potravinami. 
Třetí divizí jsou krčmy a pivnice. Pivovar je třetí odnoţí skupiny a jeho modelem je El 
Patio. Ve skutečnosti se tato divize jmenuje „Tabernas Patio“. Filozofií je udrţet 
centrální „patio“, s typickými schody či bez nich, a s podobnou nabídkou občerstvení, 
bagetek, sendvičů apod. Nová pivnice bude otevřena v centru Sevilly.  
Čtvrtou a poslední divizí podnikání je síť kaváren a čokoládoven Brasserií. Současný 
obchodní model kombinuje kavárny s občerstvením. Ovšem postupně se zamýšlí tyto 
dvě činnosti oddělit a kavárny připojit k čokoládovým bufetům. 
V Seville i v celém Španělsku je moţno se venku stravovat dvojím způsobem, a to buď 
chozením po tzv. „Tapas“ (malé porce jídla, které se většinou pohybují od 1,50 do 4 €) 
nebo se chodí do restaurací na více tradiční jídla.  
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4 SHRNUTÍ ANALÝZ 
 
4.1 Výsledky marketingového průzkumu zákaznických 
potřeb 
 
V následující části uvádím výsledky průzkumu zákaznických potřeb. Průzkum byl 
zajištěn formou dotazníků s uzavřenými odpověďmi. Průzkum jsem udělala ve 
španělském baru El Patio de San Eloy v Seville, který je jeden z rodinných podniků, a 
dále sem průzkumu podrobila jeden ze dvou podniků v Ostravě patřící rodinné firmě, a 
to Pivnici a Restauraci. Všech tří průzkumů se zúčastnilo 50 respondentů, čili celkem 
150. Dotazníky viz v příloze č. 1 a 2. 
 
4.1.1 Bar a pivnice El Patio de San Eloy (Španělsko) 
Průzkum jsem prováděla dne 1. června 2009, při mém studijním pobytu v Seville. 
Celkem bylo dotázáno 50 návštěvníků baru El Patio de San Eloy. Mezi dotázanými 
bylo: 
  20 Čechů,     11 Španělů, 
  2 Slováci,     4 Angličané, 
  2 Němci,      1 Portugalec, 
  5 Francouzů,     5 Marokánců. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: Graf státní příslušnosti účastníků průzkumu v baru El Patio 
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Podle pohlaví:    
 29 ţen, 
 21 muţů.  
 
     
Obrázek 5: Graf rozdělení účastníků průzkumu v baru El Patio dle pohlaví 
 
 
 
Věkové sloţení respondentů zobrazuje následující graf: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6: Graf věkového složení respondentů průzkumu v baru El Patio 
 
Z tohoto grafu vyplývá, ţe průzkumu se zúčastnilo 56 % mladých lidí ve věkovém 
sloţení od 19 do 25 let. 
 
Celých 20 % respondentů v čase dotazování navštívilo bar poprvé. Zbývajících 80 % 
návštěvníků bar navštěvuje za účelem konzumace „tapas“ a tráví tam přibliţně 2 
hodiny; (noví návštěvníci také). 
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Na otázku, jaké menu je nejoblíbenější z menu tapas, 80 % dotázaných odpovědělo, ţe 
plody moře. Dle dalších odpovědí steaky, šunky „serranito“, bramborové saláty. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 7: Graf oblíbeného menu v baru El Patio 
 
Jen 2 % dotázaných, (tj. 1 osoba) vyuţilo v baru doplňkovou sluţbu a to uspořádání 
oslavy narozenin. 
 
Z odpovědí na otázku č. 8 vyplývají následující nejdůleţitější závěry: 
 
 S čistotou baru, bylo celkem spokojeno jen 10 % dotázaných, tj. celkem 5 účastníků. 
 Okolí baru vyhovovalo a to v 90 % případů, tj. 45 účastníkům. 
 Celých 80 % respondentů, tj. 40 osob, odpovědělo, ţe jsou „celkem spokojeni“ 
s ochotou a vstřícností personálu. 
 Vzhledem k tomu, ţe jen velmi málo dotázaných vyuţilo doplňkových sluţeb, takţe 
100 % kladně odpovídajících dotázaných bylo s vyuţitými sluţbami celkem 
spokojeno. 
 Všem dotázaným, tj. 50 osobám, (100 %) se líbí zařízení interiéru baru. 
 S nabídkou a kvalitou stravování je velmi spokojeno 84 % dotázaných, tj. 42 osob. 
 S kvalitou sluţeb je celkem spokojeno 78 % účastníků průzkumu, tj. 39 osob. 
 Z průzkumu dále vyplynulo, ţe téměř 96 % respondentů, tj. 48 osob, by 
pravděpodobně přivítalo zlepšení kulturního vyţití v baru a také více hudby, protoţe 
ho hodnotí jen jako spokojen. 
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Výše popsané závěry s celkovou spokojeností s nabídkou a kvalitou sluţeb a stravování 
shrnuje následující grafické vyjádření: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 8: Graf spokojenosti účastníků průzkumu v baru El Patio s nabídkou a kvalitou 
stravování 
 
Na otázku č. 9: „ Čím by v baru mohli přispět k Vaší větší spokojenosti?“ odpovídali 
respondenti v El Patio převáţně tematickými večery a poţadavkem na více hudby. 
Zajímavé je, ţe Wi-fi připojení by uvítalo jen 11 osob, tj. 22 % dotázaných. Pokud 
uváţíme, jak dnes v české republice velkým tempem roste počet podniků nabízejících 
svým zákazníkům připojení k internetu. Dle mého názoru je tento výsledek způsoben 
španělským stylem ţivota, kde si lidé o siestě chodívají do baru, či restaurace nebo 
kavárny povídat s ostatními lidmi a odreagovat se od práce. V ČR je situace zcela 
opačná. Stále více návštěvníků se chce věnovat práci či zábavě na osobním počítači či 
mobilním telefonu i při jídle, nebo při jiném posezení. 
 
Je na pováţenou výsledek vyuţití dětského koutku, neboť je nutné vzít v úvahu věkové 
sloţení respondentů. Kdyby se průzkumu účastnily matky, čili ţeny ve věku kolem 30 
let, asi by toto číslo bylo větší, navíc vzhledem k tomu, ţe ve Španělsku je zcela 
obvyklé navštěvovat v pozdních nočních hodinách bary, restaurace a kavárny s celou 
rodinou. Zde lze také spatřovat velký rozdíl oproti České republice. Rozdíly v mentalitě 
a zvycích jsou tady více neţ zřejmé. 
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Obrázek 9: Graf návrhů na zlepšení respondentů z průzkumu v baru El Patio 
 
Otázka č. 10 měla za úkol zjistit, zda cena poskytovaných stravovacích sluţeb odpovídá 
jejich kvalitě a zda by byli respondenti ochotni platit i více peněz. Výsledky hovoří o 
tom, ţe celých 78 % dotázaných je s cenou spokojeno, tj. 39 osob. Zajímavé je, ţe 8 
respondentů, coţ odpovídá 16 %, by klidně zaplatilo i více peněz, a jen 6 %, tj. 3 osoby, 
si myslí, ţe by cena měla být niţší. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 10: Graf srovnání ceny a kvality nabízených služeb 
 
Celkově je bar hodnocen jako velmi oblíbený pro svůj interiér a nabízené menu. 
Především je ovšem nutné zmínit, ţe rozhoduje cena. Je to právě cena oblíbených tapas 
v baru El Patio, která je na místní poměry relativně velmi příznivá. 
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4.1.2 Pivnice (Česká republika) 
 
Marketingového průzkumu zákaznických potřeb v Pivnici se zúčastnilo 50 osob. Všech 
50 dotázaných bylo, podle výsledků odpovědí na otázku č. 15, z Moravskoslezského 
kraje.  Dotazník viz příloha č. 2. Respondenty jsem rozdělila na věkové kategorie. 
Nejvíce byla zastoupena kategorie osob ve věku od 26 do 35 let a to z 54 %. Průzkumu 
se zúčastnilo 17 ţen (34 %) a 33 muţů (66 %). O jejich dalším sloţení vypovídá 
následující graf: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 11: Graf věkového složení účastníků průzkumu v Pivnice 
 
Na otázku č. 1, zda byla tato Vaše návštěva v pivnici první, všichni dotázaní 
odpověděli, ţe nebyla. Z toho pivnici pravidelně navštěvuje 80 % respondentů, tj. 40 
osob. Zbytek dotázaných, čili 10 osob (20 %) odpovědělo, ţe pivnici jiţ někdy v 
minulosti navštívili. Z toho soudím, ţe pivnice si našla mnoho pravidelných zákazníků, 
coţ je pro majitele velmi pozitivní efekt. 
 
Z těch dotázaných (80 %), kteří odpověděli, ţe pivnici navštěvují nebo někdy navštívili, 
se domnívá, ţe 17 z nich (42,5 %) v ní jednou návštěvou stráví 3-4 hodiny. Déle neţ 4 
hodiny stráví návštěvou 23 osob (57,5 %). 
 
Všichni dotázaní na otázku č. 3, zda se někdy v pivnici stravovali, odpověděli kladně. 
Nikdo v ní nikdy nebyl na poledním obědě. 42 %, tj. 21 osob v pivnici večeřelo, zbytek 
respondentů rádi konzumují pochutiny k pivu či jiným alkoholickým nápojům jako jsou 
nakládaný hermelín, nachos s omáčkami, chleba s tvarůţky, chipsy apod. 
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Vzhledem k tomu, ţe na otázku č. 7: „Vyuţil (a) jste někdy jedno z nabízených menu?“ 
odpovědělo kladně 100 % respondentů, pak z navazující otázky, jaké je jejich 
nejoblíbenější menu, vyplývají závěry, které jsou nejlépe patrné z následujícího grafu: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 12: Graf oblíbených menu v Pivnici  
 
Z tohoto grafického znázornění odpovědí na otázku č. 7 je zřejmé, ţe nejoblíbenější 
menu jsou mexické fazole, dále tortily a mexický guláš. 
 
Celých 18 % dotázaných, tj. 9 osob, vyuţilo některou z doplňkových sluţeb pivnice. 
Navazující otázka č. 8, která to byla, všechny tyto osoby odpověděly „Jiné“ a dopsaly 
buď rezervace stolu pro soukromý večírek anebo sraz spoluţáků ze školy apod. 
Z výsledků odpovědí na tuto otázku je tedy jasné, ţe zařízení a atmosféra pivnice 
nepřitahuje své zákazníky k zajištění významnější a seriózní oslavy, jako svatba, 
promoce či rodinná oslava bezpochyby je. Hudební ani taneční představení neshlédl 
nikdo z dotázaných. 
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Obrázek 13: Graf spokojenosti s nabídkou a kvalitou služeb v Pivnici  
 
„Čím by Pivnice mohla přispět k Vaší větší spokojenosti?“ Tak zněla otázka č. 9, a v ní 
se respondenti mohli vyjádřit, kterou z předvolených sluţeb by mohli majitelé rozšířit. 
O výsledku hovoří následující graf: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 14: Graf návrhů respondentů na zlepšení poskytovaných služeb v Pivnici 
 
Nejvíce by návštěvníci přivítali Wi-fi připojení k internetu, dále ze 72 % je ţádoucí více 
hudby a pak tematických večerů. Těch se pořádá asi 7 do roka, ale z tohoto průzkumu 
vyplývá, ţe by zákazníci přivítali kratší časovou periodu mezi nimi, tzn., aby je pořádali 
častěji. 
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Jestli-ţe se měli respondenty vyjadřovat ke spokojenosti s cenou poskytovaných 
stravovacích sluţeb, odpovídali téměř jednotně kladně, a to ţe cena odpovídá kvalitě – 
56 %, tj. 28 osob. Ovšem, 28 %, tj. 14 dotázaných by bylo ochotno zaplatit i více peněz. 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 15: Graf srovnání kvality a ceny v Pivnici 
 
S poskytovanými sluţbami byli spokojeni všichni dotázaní, a tak v odpovědích na 
otázku č. 11, zda by pivnici znovu navštívili, odpověděli všichni ano. S tímto kladným 
hodnocením souvisela i má poslední otázka, a to, zda by Pivnici doporučili dále svým 
známým, také celých 100 % dotázaných odpovědělo kladně. 
 
4.1.3 Restaurace (Česká republika) 
 
Marketingového průzkumu zákaznických potřeb v restauraci se zúčastnilo 50 osob. 
Všech 50 dotázaných bylo, podle výsledků 
odpovědí na otázku č. 15, z Moravskoslezského 
kraje.  Průzkumu se zúčastnilo 17 ţen (34 %) a 
33 muţů (66 %) viz graf. Dotazník viz příloha č. 
2.  
 
Obrázek 16:  Složení účastníků průzkumu v Restauraci podle pohlaví 
 
Respondenty jsem rozdělila na věkové kategorie. Nejvíce byla zastoupena kategorie 
osob ve věku od 36 do 45 let a to z 38 %. V těsném závěsu je skupina respondentů ve 
věku od 26 do 35 let. O jejich dalším sloţení vypovídá následující graf: 
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Obrázek 17: Věkové složení účastníků průzkumu v Restauraci 
 
Na otázku č. 1, zda „byla tato Vaše návštěva v pivnici první“, všichni dotázaní 
odpověděli, ţe nebyla. Z toho pivnici pravidelně navštěvuje 64 % respondentů, tj. 32 
osob. Zbytek dotázaných, čili 18 osob (36 %) odpovědělo, ţe restauraci v minulosti jiţ 
navštívili.  
Vzhledem k výsledkům průzkumu marketingových potřeb v Pivnici je počet 
pravidelných návštěvníků o něco niţší, ale nepovaţuji tento rozdíl za významný. 
Z těch dotázaných (64 %), kteří odpověděli, ţe restauraci navštěvují nebo někdy 
navštívili, se tvrdí, ţe 12 z nich (37,5 %) v ní jednou návštěvou stráví 3-4 hodiny. Déle 
neţ 4 hodiny stráví návštěvou 20 osob (62,5 %). 
 
Souvztaţně s otázkou č. 7: „Vyuţil (a) jste někdy jedno z nabízených menu?“ 
odpovědělo kladně 100 % respondentů, načeţ z navazující otázky, jaké je jejich 
nejoblíbenější menu, vyplývají výsledky, které jsou nejlépe patrné z následujícího 
grafu: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 18: Graf oblíbených menu v Restauraci 
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Celých 32 % dotázaných, tj. 16 osob, vyuţilo některou z doplňkových sluţeb 
restaurace. Navazující otázka č. 8, která doplňková sluţba to byla, 13 z nich (81,25%) 
odpovědělo, rodinná oslava, 1 respondent se tam účastnil svatební hostiny a 2 pořádali, 
podle vlastních slov, večírek. 
 
Z výsledků odpovědí na tuto otázku je tedy jasné, ţe zařízení a atmosféra restaurace jiţ 
mnohem více láká zákazníky k zajištění významnější a seriózní oslavy, jakou svatba, 
promoce či rodinná oslava jistě je. Hudební ani taneční představení neshlédl nikdo 
z dotázaných, i kdyţ jsou čas od času pořádány.  
S nabídkou a kvalitou sluţeb jsou návštěvníci restaurace velmi spokojeni. Svědčí o tom 
následující graf, z kterého je patrná jasná spokojenost, ovšem zajímavý je výkyv, 
zaznamenaný ve výběru doplňkových sluţeb. Z toho lze soudit, ţe tady zákazníci cítí 
jistou rezervu v poskytovaných sluţbách – 12 dotázaných je vysloveně nespokojeno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 19: Graf spokojenosti s nabídkou a kvalitou služeb v Restauraci 
 
Jako nejdůleţitější a nejpřínosnější povaţuji výsledky z otázky č. 9, a to jsou návrhy 
respondentů. Co by přivítali? Co chtějí zlepšit? Stejně jako v předchozím průzkumu 
z Pivnice, chtějí zákazníci z 94 % Wi-Fi připojení k internetu, více hudby. Závěry, ţe 
návštěvníci chtějí více hudby, mě osobně velmi překvapují. Je to proto, ţe v obou 
provozech jsou umístěny velkoplošné obrazovky, na kterých se promítají hudební 
programy jako Očko, MTV, nebo pouštějí DVD s muzikou. Z toho lze vyvodit, ţe se 
buď návštěvníkům nelíbí nabízená muzika, nebo se tam zrovna účastníci průzkumu 
nedočkali svého oblíbeného ţánru. Další výsledky jsou zřejmé z následujícího grafu. 
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Obrázek 20: Graf návrhů respondentů na zlepšení poskytovaných služeb v Restauraci 
4.1.4 Shrnutí výsledků marketingových průzkumů 
 
Skvělá atmosféra, příjemná obsluha, kvalitní pokrmy a rodinné zázemí – to jsou 
společné rysy baru El Patio de San Eloy rodiny Pando a „dvojpodniku“ s názvy  
Pivnice a Restaurace rodiny XY. Z průzkumu marketingových potřeb zákazníků výše 
popsaných podniků vyplynulo, ţe zákazníci jsou sice spokojeni s připravovanými 
pokrmy i obsluhou, ale přece jen jim chybí jistý druh dodatečné zábavy či sluţeb.  
 
Právě vyhověním těmto poţadavkům zákazníků je věnována návrhová část. Většinou je 
poţadováno zavedení Wi-fi připojení k internetu, ale nutno podotknout, ţe je zajímavé, 
ţe v typicky španělském baru po takové sluţbě téměř nikdo netouţí. Domnívám se, ţe 
to je především z toho důvodu, ţe Španělé se do baru chodí bavit s přáteli a nemají 
zájem o takové moderní zařízení. Souvisí to s jejich historií a kulturním a společenským 
ţivotem.  
 
Česká povaha je v tomto trochu odlišná. Češi, hlavně mladší generace, očekávají 
neustále inovace, modernizace a jiné novinky například z oblasti audiovizuální 
techniky. Dá se tímto tedy říci, ţe dotázaní jak španělští, tak i čeští zákazníci jsou 
s poskytovanými sluţbami, atmosférou a vybavením barů či restaurace spokojeni. 
Někteří samozřejmě více, někteří méně. 
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4.2 SWOT analýza 
 
SWOT analýza, analýza slabých a silných stránek, a stránek příleţitostí a hrozeb, tvoří 
základ strategické analýzy, přičemţ dobré strategie by měly stavět na zdrojích síly a 
vyuţívat příleţitosti. Následující tabulka zahrnuje nejvýznamnější atributy baru El Patio 
de San Eloy: 
 
SWOT analýza baru El Patio de San Eloy 
Silné stránky Slabé stránky 
Jasné řídící kompetence Zastaralé zařízení 
Adekvátní finanční zdroje Zavalenost operativními problémy 
Dobré konkurenční schopnosti Zaostávání v průzkumech 
Dobrá pověst Absence webových stránek 
Jedno z vedoucích postavení na trhu Absence events pro zákazníky 
Dobře formulovaná strategie Nepořádek 
Schopnost inovace služeb   
Osvědčený management - Rodina Pando   
Konkurenční výhoda - výjimečná atmosféra   
Schopnost financovat potřebné strategické 
změny 
  
Příležitosti  Hrozby 
Vstoupit na další trhy - ostatní města 
Andalusie 
Vstup nových konkurentů 
Rozšíření poskytování služeb pro lepší 
uspokojování zákazníků 
Rostoucí ceny piva, vína, potravin atd. 
Vertikální integrace Rostoucí konkurenční tlaky 
Rychlý růst trhu - příležitost ke změnám Rostoucí moc dodavatelů - cenový diktát 
  Měnící se potřeby a vkus zákazníků 
 
Tabulka 5: SWOT analýza baru El Patio de San Eloy 
Pramen: vlastní zpracování 
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Následující tabulka je SWOT analýza podniku manţelů XY, která popisuje silné a slabé 
stránky, příleţitosti a hrozby. 
 
SWOT analýza podniku manželů XY 
Silné stránky Slabé stránky 
Velmi dobré postavení u zákazníků Absence jasného strategického řízení 
Izolace od silných tlaků konkurence (ul. 
Stodolní) 
Zvyšující se počet konkurenčních podniků 
Nákladové úspory z hlediska 2 podniků v 1 
Zavalenost operativními problémy - 
management sám pracuje v podniku 
Konkurenční výhoda - výjimečná atmosféra a 
příjemné okolí 
Absence webových stránek 
Pracovní pomoc rodinných příslušníků 
Neschopnost financovat potřebné strategické 
změny 
Osobní zainteresovanost managementu - 
majitelé 
Neochota zaměstnanců akceptovat změny a 
přizpůsobovat se  
Čistota všech provozů i jeho okolí Rodinné spory 
Relativně vysoká ziskovost   
Příležitosti  Hrozby 
Stát se dodavatelem kávy - jiný okruh 
zákazníků 
Vstup nového konkurenta 
Vstoupit na trh s dováženou kávou Rostoucí ceny piva, vína, potravin apod. 
Rozšíření zábavných programů a večírků pro 
lepší uspokojení zákazníků 
Rostoucí konkurenční tlaky 
Možnost připojit se k větší skupině podniků - 
franchizing 
Rostoucí moc dodavatelů 
Sebeuspokojení konkurenčních podniků Měnící se potřeby zákazníků a jejich vkus 
Rychlý růst trhu - příležitosti ke změnám Nepříznivé demografické změny 
Možnost expanze - založení dalších provozů   
 
Tabulka 6: SWOT analýza podniku manželů XY 
Pramen: vlastní zpracování 
 
4.2.1 Srovnání analýz  
Ráda bych se nejprve věnovala společným rysům obou podniků. Ohromnou devizou 
obou provozů je jejich dobrá pověst a jedinečná atmosféra. Pokud je zákazník, jiţ po 
své první návštěvě natolik spokojen, ţe rozhodně doporučuje tento podnik dalším, 
vypovídá to něco o jeho atmosféře a především o náladě, která tam panuje. V tomto 
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ohledu se český mikropodnik Pivnice a Restaurace můţe vyrovnat tak vyhlášenému 
rodinnému baru jako je El Patio de San Eloy. 
Stejně tak je vhodně nastaveno řízení firmy. V čele obou podniků stojí hlavy rodiny a 
jednotlivé manaţerské či jiné vedoucí posty zastávají ostatní členové rodiny. Je zřejmé, 
ţe co do velikosti se podniky nemohou srovnávat. Pando vlastní mnoho podniků po celé 
Seville a věnuje se mnoha dalším podnikatelským aktivitám. Jednou ze slabých stránek 
podniku manţelů XY jsou rodinné spory. Ať se nám to tedy líbí nebo ne, v rodinných 
podnicích téměř vţdy dochází k prolínání práce s osobním ţivotem. Ţádné informace ze 
soukromí rodiny Pando, nebyly k dispozici ani za mého pobytu v Seville a ani nyní. Lze 
se tedy jen domnívat, jestli v rodině Pando panují nějaké osobní spory vyplývající 
z podnikatelské činnosti.  
 
Jaké jsou ovšem společné rysy obou podniků v oblasti hrozeb? Oba se musí bránit 
stávající konkurenci, navíc, vzhledem k růstu trhu v tomto odvětví je nutno počítat i 
s nově příchozími rivaly. Co také v současné době trápí mnoho podniků zabývající se 
poskytováním sluţeb v oblasti pohostinství, jsou rostoucí ceny vstupů. A to nejen 
elektrické energie, plynu či vody a v neposlední řadě lidské práce, ale především ceny 
potravin a alkoholických i nealkoholických nápojů. Co má ovšem v současné době 
největší vliv a je také jednou z velkých hrozeb, je měnící se vkus a potřeby zákazníka. 
Obzvláště u našich analyzovaných provozů je to znát. Samotná majitelka podniku jiţ 
zaregistrovala, ţe se pivnice i restaurace po 4letém provozu stávají tzv. „okoukanými“ a 
nepřináší nic nového. Obzvláště dnešní mládeţ je silně ovlivněna módou a poţadují 
neustálé změny. Právě proto jsem si vybrala diferenciační strategii. 
 
Z analýz vyplývá, ţe je nutné zejména:  
 stanovení strategického plánu a usilování o plnění vymezených cílů,  
 definování jasné organizační struktury pro tento rodinný podnik,  
 zkvalitnění a zefektivnění marketingové komunikace,  
 výběr zaměstnanců mimo rodinný okruh,  
 udrţení dobrého image podniku, 
 pozdviţení komunikace podřízených zaměstnanců vůči vedení,  
 naplánování generačního střídání.  
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5 NÁVRHY STRATEGIE  
 
Strategie diferenciace 
Odlišnost (diferenciace) znamená vytváření něčeho výjimečného z pohledu zákazníka. 
Abychom dosáhli uznání v odvětví diferencovaných produktů a sluţeb ve srovnání 
s konkurencí, musíme jít cestou vylepšení svých sluţeb, moderními technologiemi nebo 
dobrou distribuční sítí. [13] Poţadavky strategie diferenciace na zdroje mohou být 
například silná kooperace ze strany distribučních kanálů, pověst vysoké kvality, 
kreativní přístup nebo třeba dlouholetá tradice. Aby byla diferenciace ve vnímání 
zákazníků výjimečná, musí mu přinášet něco pro něj hodnotného. Jestli-ţe se tak děje, 
vzniká pro daný podnik konkurenční výhoda. 
 
Jak ovšem tuto odlišnost vytvoříme? Abychom mohli označit strategii za zdařilou, měla 
by být zaloţena na činnostech z hodnotového řetězce, přičemţ diferenciace je více neţ 
jen aspektem kvality a poskytovaných sluţeb. Takţe cokoliv můţe podnik manţelů XY 
udělat, aby sníţil celkové náklady nebo zvýšil uţitečnosti výrobku u konečného 
uţivatele, reprezentuje potenciální základ pro diferenciaci. 
 
Při tvorbě diferenciace podniků Pivnice a Restaurace manţelů XY bych vycházela 
z alternativní podnikové strategie generických strategií, strategie růstu horizontální 
diverzifikací, podle Portera. Při její tvorbě poukazuji na výsledky analýzy a diagnózy 
prostředí a interních faktorů provozů. Manţelé XY s ostatními rodinnými příslušníky si 
musí ještě jednou rozmyslet, co je oblastí podnikání jejich firem – zda se chtějí věnovat 
dále věnovat tomuto typu podnikání či vstoupí na jiný segment. Někdy je totiţ důleţité 
hledat moţnosti podnikání i jinde, a to například rozšířením sluţeb či úplně novou 
sluţbou. Podniková strategie, která bude pouţita a implementována a sledována, by 
měla být determinována posláním, cíli a výsledky interních a externích analýz, jak jsou 
sumarizovány v matici SWOT analýzy. 
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Strategie růstu  
Strategii růstu pouţívají především podniky, které mají produkty či sluţby před stádiem 
zralosti, případně na začátku ţivotního cyklu. Při této strategii dochází ke změnám 
v oblasti podnikání a nutí mnoho podniků hledat expanzi ve svých aktivitách. Tato 
strategie obvykle předpokládá relativně vysoké investiční náklady. S tím jde 
samozřejmě tzv. ruku v ruce i vyšší riziko jejich financování, přičemţ můţe vést 
krátkodobě i k niţší efektivitě, nebo dokonce vyvolávat antimonopolní tlaky a rychlé 
negativní reakce konkurentů. [13] 
Dále vycházím z provedených analýz, ţe je velká strategická mezera v Ostravě-
Porubě v oblasti kvalitnějších stravovacích provozů, a tak se domnívám, ţe strategická 
varianta by měla být zaměřena na expanzi s kvalitativními změnami, kdy je moţná i 
varianta horizontální diverzifikace. 
Strategii růstu můţeme rozdělit na několik typů, a to na diverzifikaci a další alternativní 
metody růstu (spolupráce, joint – venture, převzetí/akvizice, franchising, licencing a 
fúzi). Z mého subjektivního pohledu bych podniku doporučila trochu následovat 
strategii diverzifikace, především vzhledem k předmětu podnikání analyzovaného 
podniku. 
 
Současným záměrem podniku je jednoznačně expandovat a zároveň se diferencovat, to 
do jaké míry a kam ještě vedení podniku nemá zcela jasnou představu. Rozhodně bych 
doporučila se drţet modelu 4 typů diferenciace podle Mintzberga15: 
 Image differentiation strategy – zakládá diferenciaci na vylepšení či budování 
image podniku. 
 Quality differentiation strategy – strategie diferenciace zaloţená na poskytování 
kvalitnějších sluţeb či nabídce kvalitních produktů nebo výrobě kvalitnějších 
výrobků atp. 
 Price differentiation strategy – strategie odlišení cenovou politikou. 
 Design differentiation strategy – se vytváří na odlišném designu. 
 Support differentiation strategy – zahrnuje poskytování doprovodných sluţeb, 
slev nebo zlepšení platebních podmínek apod. 
                                                 
15
 Pramen: Poznámky z přednášky doc. Ing. Oldřicha Vykypěla, CSc., MBA. Strategický management. FP 
VUT v Brně. 2010. 
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5.1 Proces strategického rozhodování 
Na proces strategického rozhodování mají vliv především interní schopnosti a externí 
okolí. Po stanovení strategického potenciálu je dále proces rozdělen do několika kroků, 
ve kterých je nutno stanovit priority a vybrat si strategický směr. 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 21: Proces strategického rozhodování 
Pramen:  CARLOCK, R.S., WARD, L.J. Strategic Planning for the Family Business. (3) 
 
Výše popsaný proces strategického rozhodování postihuje všechny nezbytné kroky a 
procedury, ale co je velmi důleţité v rozhodovacím procesu rodinného podniku, je fakt, 
ţe rodina má také svou strategii a ta se vţdy alespoň minimálně odlišuje. Toto schéma 
by mělo zahrnovat způsob a míru zásahu do rozhodování a strategie podniku. Tyto 
Interní schopnosti Externí okolí 
Stanovení strategického potenciálu 
 
Diskuze o strategických prioritách 
 
Výběr strategického směru 
 
Zhodnocení základních obchodních strategií 
Aplikace výhod 
rodinného podnikání 
Krok 1 
Krok 2 
Krok 3 
Hodnocení zaloţené na 
specifických obchodních 
situacích 
Doporučení strategické alternativy 
Dokončení strategie a reinvestiční rozhodnutí 
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strategie se musí zákonitě prolínat, to do jaké míry záleţí na struktuře rodinného 
podniku i rodiny samotné. Z toho důvodu má lepší vypovídací schopnost následující 
schéma. Z něj je patrné vzájemné působení strategie rodiny a firemní strategie. Je velmi 
sloţité a silně individuální najít mezi nimi kompromis. Ten je vyznačen průnikem obou 
strategií. Jak velký je tento průnik relativní a více neţ diskutabilní. 
 
Vzájemné působení strategií podniku a rodiny: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 22: Vzájemné působení strategií podniku a rodiny 
Pramen: prof. Doc., Ing. Vojtěch Koráb, Csc. 
 
Nejdůleţitější částí tohoto grafu je průnik šipek, který značí tu konkrétní zvolenou 
strategii. Jak ovšem vypadá a čeho se týká, by bylo vhodné rozvést, nicméně se 
domnívám, ţe to nebude platit paušálně na všechny firmy.  
Průnik 
strategií 
Podnik 
Společenská 
smlouva 
Rodina 
Valná hromada,  
společníci 
      Zaměstnanci 
Rodinná 
rada 
Rodinný 
protokol 
Firemní 
strategie 
Rodinná 
strategie 
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To jak velký bude průnik mezi vyznačenými systémy, to záleţí na tom, do jaké míry 
bude podniková a rodinná strategie „tlačit“ na postupné sjednocování obou strategií. Je 
samozřejmé, ţe čím větší bude průnik mezi těmito systémy, tím bude fungování 
podniku efektivnější a ucelenější. Strategie budou sjednoceny. 
 
Rodinný protokol 
Zajímavým článkem je tzv. rodinný protokol. Ten určují výhradně rodinní příslušníci a 
zahrnuje především stanovení manaţerů (rodinných příslušníků), kdo jsou či budou 
členové rodinné rady, jakým způsobem budou doplňovány manaţerské posty a 
nejdůleţitější částí je určení následnictví (kdo, kdy, kam). „Zahrnuje vizi, hodnoty a 
pravidla pro chování rodinných příslušníků vůči firmě. V zásadě upravuje tyto aspekty: 
pravidla pro zaměstnávání členů nové generace, pro zaměstnávání a kariérní rozvoj pro 
rodinné zaměstnance, pro odměňování členů rodiny, pro předávání podniku další 
generaci, včetně věku odchodu do důchodu, pravidla vlastnictví, včetně kupních či 
prodejních práv. Dále upravuje dividendovou politiku nebo politiku dovolených pro 
členy rodiny. Uvedená pravidla jsou následně diskutována s představenstvem, které je 
pak před uvedením do ţivota ratifikuje.“ 16 
 
5.2 Návrh strategie diferenciace podniku 
Při strategii odlišení jsem předně vybrala segment zákazníků, na které chci 
působit/apelovat. Cílem je tedy ušít pivnici a restauraci takovou strategii na míru, která 
bude slouţit daným zákazníkům odlišně od ostatních a těţit ze zaměření na úzký 
segment trhu. Značně však zdůrazňuji, že náš analyzovaný rodinný podnik je především 
výjimečný svou slovy nepopsatelnou atmosférou. Je velmi důleţité, aby při expanzi 
podniku do příbuzného či zcela jiného odvětví podnikání, byli schopni majitelé ve 
spolupráci se svými dětmi a dalšími zaměstnanci vypěstovat stejně výjimečné klima i 
jinde. V návrhové části se drţím 4 typů strategie podle Mintzberga: 
 
                                                 
16
 KORÁB, V., HANZELKOVÁ, A., MICHALISKO, M. Rodinné podnikání . str. 51. Brno : Computer Press.1. 
vydání , 2008. ISBN 978-80-251-1843-6.  
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5.2.1 Image differentiation 
Vzhledem k dané situaci bych se zaměřila na elektronickou formu reklamy, se 
zaměřením na rozvoj internetových stránek celého podniku. Důleţité je také zapracovat 
na tvorbě profesionální podnikové identity, která by pomohla podniku ve vybudování 
image. Konkrétně půjde o vytvoření jednotného vizuálního stylu, který je významnou 
součástí podnikatelské marketingové strategie a zvyšuje konkurenceschopnost. Čili 
základem kladného působení podniku na své okolí by měla být tedy jeho jednotná 
prezentace. Kaţdá společnost má totiţ své nezaměnitelné prvky, které ji odlišují od 
konkurence. Těmito prvky jsou název, logo, slogan a grafická typizace všech 
komunikačních nástrojů. Bylo by vhodné nechat si připravit návrh, který by 
představoval jednotnou vizuální podobu všech komunikačních nástrojů. Zde tedy 
navrhuji změnu či výraznější inovaci loga obou provozů, včetně jídelního menu a 
vizitek. Barva ţlutá ve spojení tmavě oranţovou a hnědou je, dle mého názoru, zvolena 
úměrně stylu Pivnice a černo-červená barva je také vhodně volena pro restauraci. Ale je 
nasnadě zamyslet se nad stylizací rodinného podniku jako celku. Podle mého názoru by 
bylo hodně výhodné, aby se manţelé XY prezentovali jako velký a úspěšný rodinný 
podnik. Rodinné podniky se vyznačují spolehlivostí a mají u nás v České republice 
dobré postavení (vzhledem k odpovědnosti rodinných příslušníků jak vůči rodině, tak 
vůči společnosti). 
 
5.2.2 Design differentiation 
Cílem design diferenciace je co nejúčelněji propojit funkční a estetickou sloţku 
navrhovaných opatření ke zkvalitnění poskytovaných sluţeb. Ve velké míře se při tom 
vyuţívají nové materiály a technologie. Myšlenka je tedy taková, ţe celkový grafický 
návrh všech propagačních částí by měl korespondovat se zařízením provozu a jeho 
atmosférou, kterou má působit na zákazníky. Půjde tedy o sjednocení a vytvoření 
jednotného pohledu na „velký a úspěšný podnik“, který bude synonymem pro kvalitní 
poskytované sluţby, výbornou kuchyni, skvělou zábavu a jistotou vţdy příjemně 
strávených chvil.  
 
  
    73 
 
  
5.2.3 Quality differentiation 
Základem úspěchu podniku manţelů XY na trhu je nejen kvalita nabízených produktů a 
sluţeb, ale také vhodně zvolená komunikační strategie s přesným zacílením na současné 
i potenciální zákazníky podniku. Je potřeba nalézt nejvhodnější nástroje marketingové 
komunikace vzhledem k jejich potřebám, cílům a předchozím strategiím tak, aby firma 
snadněji dosáhla vytyčených cílů. Komunikační kampaně mohou mít podobu cílené 
podpory značky, konkrétních produktů a sluţeb nebo komunikaci společnosti jako 
celku. 
 
Následující návrhy jsou doporučeními ke zkvalitnění poskytovaných služeb 
zákazníkům anebo jejich rozšíření: 
 
5.2.3.1 Vylepšení rezervačního systému  
Navrhuji změnit systém rezervací stolů. V mnoha stravovacích podnicích se při naší 
návštěvě setkáváme s tím, ţe je příliš stolů rezervovaných. Domnívám se, ţe 
zarezervování více jak 1/3 míst je velmi nepříznivé pro podnikový obrat. Je totiţ nutno 
pomyslet i na zákazníky, kteří přijdou 1 – 2 hodiny před uvedeným časem a chtějí se jen 
najíst či si dát jedno pivo apod. Jenţe tyto rezervované stoly je odradí a odejdou. Proto 
doporučuji tyto stoly označovat rezervací max. 1 hod. před příchodem zákazníků nebo 
se nově příchozích zákazníků zeptat, o co mají zájem a jak dlouho se hodlají zdrţet a 
stůl jim uvolnit. Často se totiţ také stává, ţe je rezervace zrušena. Druhý způsob 
povaţuji za vhodnější.  
 
5.2.3.2 Rozvoz jídla 
Pod slovním spojením rozvoz jídla si představuji, ţe zkrácená nabídka pokrmů by byla 
nabídnuta i k rozvozu v dopoledních hodinách jako polední menu. Hlavním přínosem 
této sluţby by mělo být zvýšení obratu v prodeji jídel, rozšíření sluţeb zákazníkům a 
s tím související zlepšení vnímání restaurace ze strany zákazníka. Efektivnější vyuţití 
kuchyně v době, kdy restaurace ještě není otevřena veřejnosti.  
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5.2.3.3 „Dieta do domu“ 
Vzhledem k tomu, ţe provozy jsou v dopoledních hodinách nevytíţené, nabízí se 
moţnost poskytování nové sluţby. Ta by měla zahrnovat vytvoření kompletní denní 
nabídky dietních menu pro zákazníky, kteří mají zájem o zdravé a dietní stravovaní. 
Domnívám se, ţe poptávka po této sluţbě bude růst, neboť současná společnost je velmi 
časově vytíţená a nemá tak čas si zajistit vlastní stravování podle svých dietních 
nároků. Kuchyně provozů by mohla proto dopoledne slouţit právě pro tyto zákazníky. 
Základem by bylo vytvoření jídelníčků obsahujících svačiny, obědy a večeře v několika 
řadách, tj. ideální jídelníček pro těhotné ţeny, kojící matky, a muţe a ţeny stojící o 
sníţení hmotnosti. 
 
Dovoluji si upozornit, ţe sluţby s názvem „Dieta do domu“ by neměly být rozhodně 
poskytovány pod dosavadními názvy restaurace či pivnice. Domnívám se, ţe by to 
mohlo vyvolat velmi špatný dojem, kdyby potenciální zákazníci viděli, ţe si objednávají 
jídlo z pivnice. Určitě by se mělo předejít jakýmkoliv mystifikacím a vymyslet vhodný 
název poskytovatele těchto sluţeb. Skutečnost, ţe se jídlo připravuje v kuchyni našich 
analyzovaných podniků, by měla být irelevantní. Při představování této sluţby by měl 
být kladen důraz na domácí kuchyni a původ a čerstvost surovin a tomu by měla 
odpovídat celá prezentace a design. 
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5.2.4 Support differentiation 
5.2.4.1 Rozvoj internetových stránek 
Největší vady spočívají ve vyhledávání internetových stránek podniků, jak jsem uvedla 
výše v analytické části. Zviditelňováním webových stránek ve vyhledávačích se zabývá 
Search Engine Marketing (SEM). Koncepce je zaloţena na dvou částech, placené a 
neplacené. Rozdíl mezi nimi je finanční a také v tom, ţe v placené části SEM se platí za 
zviditelnění přímo vyhledávači, kdeţto v neplacené se platí pouze provozovateli, který 
optimalizaci uskutečňuje a ne vyhledávači. Neplacená část se nazývá optimalizace pro 
vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization), někdy také pouze přirozená 
optimalizace.
17
 Pro přepracování internetových stránek samozřejmě navrhuji 
outsourcing. 
5.2.4.2 Wi-fi připojení  
Nejprve je potřeba přihlédnout k poţadavkům zákazníků, které vyplynuly z průzkumu 
marketingových potřeb zákazníků. Ti si především přáli Wi-fi připojení k internetu. 
Domnívám se, ţe by to neměl být problém, nechat si zavést připojení k internetu a 
zakoupit dva routery – jeden do kaţdého ze dvou provozů. Dále si oslovení zákazníci 
přáli více hudby a rozšíření sluţeb. Co se týká hudby, tady je řešení jednoduché. Oba 
provozy mají slušnou aparaturu, takţe stačí jen změnit ţánr či udělat ještě další menší 
průzkum mezi návštěvníky, co by si přáli. O rozšíření sluţeb dále pojednávám. 
5.2.4.3 Gastroakce 
Dalším návrhem je pořádání víkendových „gastroakcí“ ve stylu zvěřinové hody, 
moravská zabíjačka, ochutnávky mezinárodních kuchyní či naopak nabídka „dietního 
víkendu“ apod. a k tomu vhodně tematicky zařadit ochutnávku a zvýhodněnou nabídku 
alkoholických nápojů a koktejlů.  
5.2.4.4 Happy Hour 
Doporučuji zavedení v běţném pracovním týdnu tzv. Happy Hour. Tímto bych chtěla 
přilákat zákazníky a zvýšit tak návštěvnost v hodinách, kdy je bar i restaurace prázdná. 
Zajímavá by mohla být určitá nabídka pokrmů a v ceně tohoto jídla by byla příloha a 
                                                 
17
 SMIČKA, R. Optimalizace pro vyhledávače – SEO. [Citace: 2010-04-02] Dostupné z: 
<http://seo.jasminka.cz/seo-kniha.pdf> 
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jeden nealkoholický nápoj zdarma. Nebo nabídnout slevu na celé polední menu. V jaké 
výši by tato sleva byla, je na zváţení provozního a závisí na propočtových kalkulacích. 
5.2.4.5 Účast na sociálních sítích 
Mnoho konkurenčních či srovnatelných podniků se účastní na sociálních sítích. 
Zaloţení si profilu a fanklubu například na Facebooku povaţuji dnes jiţ za nezbytné. 
Domnívám se, ţe touto cestou je moţné informovat své zákazníky (fanoušky) o 
nadcházejících akcích, večírcích, promítáních tj. events. Mohou tam i vystavit svou 
fotogalerii z těchto akcí a nalákat tak další potenciální návštěvníky na podobné events. 
Nehledě na to, ţe by na tomto webu mohla pořádat různá hlasování o nejoblíbenější 
jídlo, hodnocení večírků či akcí. Zpětnou vazbu, kterou by mohla firma touto sítí 
obdrţet je k nezaplacení. Vedení podniků by tak mělo moţnost velmi pruţně reagovat 
na poţadavky svých zákazníků, a to povaţuji z hlediska diferenciační strategie za velmi 
důleţité.  
 
Dále bych ráda zmínila moţnost vyčlenit restauraci jako striktně nekuřácký podnik a 
pivnici ponechat smíšenou. Osobně se domnívám, ţe by tento krok vedl k ještě většímu 
zájmu o analyzovaný podnik a zvýšení jeho návštěvnosti, o čemţ vypovídá i mnoho 
provedených průzkumů veřejného mínění z dostupných zdrojů. 
 
 
5.2.5 Price differentiation 
Problematika diferenciace cen spočívá ve stanovení rozdílné ceny konkrétního výkonu. 
Uţitek pro zákazníka se stává přímo či nepřímo součástí všech strategických přístupů, 
které mají dopad i na cenovou politiku. Předpokládám, ţe pokud nabídneme 
zákazníkům diferencovaný produkt, v našem případě sluţby, budou zákazníci pivnice i 
restaurace ochotni platit i vyšší ceny. Samotným sniţováním či jinou obměnou cen se 
podnik nehodlá diferencovat. 
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5.3 Perspektivy strategie růstu  
Následující návrhy nastiňují směr expanzní strategie podniku manţelů XY. Při jejich 
tvorbě jsem vycházela z provedené analýzy oborového okolí, na jejímţ základě jsem 
usoudila, ţe jsou na trhu jisté trţní mezery a ţe by bylo výhodné rozšířit svou činnost 
následujícím způsobem:  
 
5.3.1 Specializovaný obchod s kávou a čajem 
 V rámci strategie růstu/expanze by mohl být zajímavý záměr pana Y, který dováţí 
exotickou kávu pro svou Kavárnu. Navrhuji tuto část podnikání rozšířit a zařadit do 
nabídky i prodej těchto exotických káv, které dováţí. Součástí prodejny kávy by mělo 
být i posezení a zařízení na zpracování a podávání kávy. Styl kavárny a obchodu by měl 
navodit příjemnou atmosféru, proto bych ho viděla laděný do teplých béţových a 
medových odstínů s robustním tmavým dřevěným pultem a ostatním nábytkem. Vhodně 
bych dokombinovala novými designovými prvky stolů a křesel a ţidlí. Harmonie 
tradiční atmosféry a moderními technologiemi přiláká nové zákazníky. Cílovou 
skupinou by měla být střední aţ vyšší třída společnosti. Prostředí by mělo být dobře 
osvětleno, ale ne příliš, tak aby prostor vybízel k případnému rychlému 
podnikatelskému setkání. Samozřejmostí by byla ochutnávka konkrétní exotické kávy či 
čaje přímo namístě. Prostor by měl být vhodně oddělen, aby příchozí zákazníci nerušili 
ty, kteří tam přišli do kavárny si kávu rovnou vychutnat.  
 
5.3.2 Nový provoz ve spádové oblasti 
Vzhledem k trţní mezeře v tak spádové oblasti jako je Ostrava-Poruba se svými 75 000 
obyvateli, se logicky nabízí myšlenka zaloţení dalšího stejného či velmi podobného 
provozu, jako je pivnice spojená s restaurací. Domnívám se, ţe by se bez problémů ujal. 
Z mého pohledu velmi zajímavý a úspěšný stávající koncept podniku by byl pouţit i 
zde, tj. uvaţuji vybudování dvou, na první pohled odlišných provozů – jeden pivnice 
s barem a restaurace s barem, ale přitom se společným zázemím a kuchyní.  
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5.3.3 Připojení se k fenoménu ulice Stodolní 
V případě, ţe se vedení podniku podaří „rozjet“ a úspěšně vést výše navrhované náměty 
na zlepšení poskytovaných stravovacích či jiných sluţeb, určitě budou mít jiţ dost 
zkušeností a kuráţe vstoupit i jiný trh, a to na trh klubů a barů a pivnic na ul. Stodolní. 
Domnívám se, ţe velkou výzvou pro manţelé XY by byl zbrusu nový podnik na 
vyhlášené Stodolní ulici. Je to unikátní fenomén ostravského společenského ţivota. Na 
ulici samotné a v jejím těsném okolí se nachází desítky barů, restaurací a klubů, které 
jsou zejména o víkendu hojně navštěvovány mladou a střední generací. Zde se mohou 
udrţet jen ty nejdynamičtější a nejflexibilnější podniky, které dovedou svému 
zákazníkovi nabídnout neustále něco nového. Jsem si jistá, ţe manţelé XY a jejich 
následníci, syn a dcera, jsou schopní tuto strategii růstu a expanze následovat.  
 
5.3.4 Catering 
Přistoupení na filozofii cateringu je v tuto chvíli jen pouhou myšlenkou a výkřikem do 
tmy. Zaloţení SBU takového formátu je za současných podmínek nereálné, ale určitě 
není v budoucnu zapomnění hodné. Dá se říci, ţe lze následovat strategický rozvoj 
Grupo de San Eloy, kteří o catering rozšířili své aktivity ve finálním rozkvětu svého 
podniku. Jestliţe rodinný podnik manţelů XY naplní navrhovaný plán a bude úspěšný, 
pak se dá předpokládat, ţe restaurační sluţby budou mít natolik vyvinuté, aby se pustili 
do dalšího oboru podnikání. Poskytované sluţby a stálí a loajální zaměstnanci by tvořili 
základ pro management nové cateringové společnosti. Zkušenosti managementu 
v okamţiku plánování růstu jsou k nezaplacení, proto cesta k uskutečnění cateringového 
podnikatelského záměru bude sloţitější neţ předchozí návrhy. 
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5.4 Odůvodnění návrhu 
Výše uvedené návrhy jsou prozatím jen pouhými návrhy. Záleţí na rozhodnutí majitelů, 
který si zvolí nebo jestli vůbec. Osobně bych tedy určitě doporučovala zavést Happy 
Hour a vylepšit rezervační systém, alespoň do té doby, neţ budou manţelé XY ochotni 
investovat prostředky do elektronického rezervačního systému. Ten by se určitě hodil 
v případě sluţby „Dieta do domu“, kdy by si mohli zákazníci z pohodlí svého domova 
objednat, co mají rádi nebo co potřebují. Ostatní návrhy jako pořádání „gastroakcí“ ve 
formě nejrůznějších ochutnávek povaţuji za zajímavé oţivení provozů a počátek 
diferenciační strategie, kterou by mělo být rozšíření doprovodných events a sluţeb.  
 
V rámci diferenciační strategie z dlouhodobého hlediska si představuji, ţe manţelé XY 
změní svou právní formu podnikání, i kdyţ předpokládám, ţe se jim momentálně 
z daňového hlediska více vyplatí podnikat jako fyzické osoby, kdy mohou rozdělit své 
základy daně na své děti, spolupracující osoby. Rozšíří své velmi dobré sluţby i na 
velmi silně konkurenční trh a tím je v Ostravě bezpochyby ulice Stodolní. Tam by 
mohli dále rozvíjet svou nabídku. Nezbytné by bylo zřízení tanečního prostoru a pódia 
pro hudební, taneční, či jiné vystoupení. Domnívám se ale, ţe vstoupit na takový trh je 
velmi těţké a ještě těţší je se na něm udrţet. Na ulici Stodolní působí v současnosti asi 
97 provozů, a to všech moţných druhů. Navíc se tam jen obtíţně shání vhodné prostory 
pro takový provoz, a nájemné převyšuje ostravský průměr. Existence dalšího provozu 
na ulici Stodolní je tedy pro manţelé XY velkou výzvou. 
 
Dále spatřuji velký potenciál ve zpracování podnikatelského záměru – nabídnout 
franchisingový program. Bohuţel, zpracování takového návrhu by mohlo být náplní 
další diplomové práce a v tuto chvíli rozhodně není v moţnostech analyzovaného 
podniku. 
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5.5 Personální strategie rodinné firmy 
 
Vzhledem k provedené analýze bych doporučila následující opatření: 
 
 zaměstnat oba potomky ve stávajících provozech Pivnice a Restaurace; 
 studující dcera by aspirovala na pozici matky, čili na práci ekonoma (vedení 
účetnictví a správa daní) ve všech provozech; 
 přenechání pozic vedení podniků oběma potomkům by mělo předejít dalším 
rozporům mezi rodiči; 
 pozice provozního manaţera by se ponechala synovi, který pracoval v kooperaci se 
sestrou, která se bude věnovat provozním záleţitostem v sídle podniku (stávající 
provozy) a zároveň bude dohlíţet zaměstnance; 
 oblast personalistiky by měla být v rukou dcery. Má lepší vztah k současným 
zaměstnancům, dbala by na zvyšování produktivity práce a pracovní podmínky 
obecně;  
 nenechat si ujít příleţitost a vyuţít vzdělávacích programů financovaných Úřadem 
práce či Evropskou Unií ze Strukturálních fondů. (Mám na mysli vzdělávací kurzy 
z oblasti managementu a jazykové programy); 
 lze jen doporučit, aby se syn vrátil k přerušenému studiu VŠB – TU a technické 
vzdělání dokončil; 
 do pěti let je nutno najít technicky nadaného pracovníka, který bude zajišťovat chod 
všech provozů a jejich údrţbu a to jak těch současných, tak i budoucích; tuto činnost 
do nedávna zajišťoval otec rodiny, ale vzhledem k jeho věku je nezbytné počítat 
s jeho odchodem z aktivní činnosti; 
 z hlediska následnictví se nabízí, ţe provozy povede v budoucnu syn. Do doby jeho 
osamostatnění je moţné počítat s podporou matky, která v současné době zajišťuje 
kompletní provoz pivnice a baru a zároveň se stará o ekonomickou stránku celého 
podniku. 
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6 IMPLEMENTACE NÁVRHU 
 
Implementací se rozumí v tomto případě uvádění strategie k ţivotu. V rámci 
implementace se přizpůsobují organizační struktury, alokují se zdroje, mění se firemní 
plány, pomocí kterých se převádí strategie do konkrétní firemní činnosti. Je obvykle 
nutné realizovat změny ve strukturách a systémech řízení, spolupracovat s experty a 
v neposlední řadě monitorovat výsledky a srovnávat je s plánem. (13) 
 
Strategii diferenciace lépe vyhovují pruţné organizační struktury, které dovedou rychle 
reagovat na různě diferencované potřeby zákazníků. V našem případě takové podmínky 
máme, ovšem máme i nepruţné zaměstnance. Tím se situace do jisté míry komplikuje, 
protoţe odpor ke změnám je velký, a tak je nezbytné počítat při implementaci 
s propouštěním a s tím související zvýšení nákladů. tj. nejen s náklady na odstupné, ale 
také s náklady na nová výběrová řízení. (13) 
 
Jakým způsobem uskutečníme vývoj? Můţeme si vybrat z následujících variant: 
interně, akvizicí (externě) nebo smíšeným způsobem, kterým můţe být např. 
franchising, konsorcium, licence nebo joint venture. 
 
6.1 Krátkodobý výhled – 3 roky 
 
 Implementace návrhů Quality diferenciační strategie (viz 5.2.3) 
Investiční náklady spojené s rozvozem jídel by byly nepochybně v prvé řadě do 
osobního automobilu. Zavedení dvousměnného provozu pro kuchařský personál, 
případné navýšení pracovní síly v kuchyni a ze začátku na jednoho závozníka/ci 
s dobrými řidičskými schopnostmi, a s orientačním smyslem. Nezbytností bude zařízení 
GPS v tomto vozidle. Zvýšení provozních nákladů spojených s nákupem menuboxů a 
nákupem pohonných hmot. 
 
Pokud podnik zavede tuto doplňkovou sluţbu, pak by se dalo předpokládat vyuţití 
návrhu sluţby „Dieta do domu“. Se sluţbou je totiţ, stejně jako v předchozím případě, 
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spojeno pořízení ze začátku alespoň 1 osobního automobilu, a samozřejmě zavedení 
dvousměnného provozu v kuchyni a s tím související nárůst mzdových nákladů. 
Termoboxy ať uţ na chlazené či teplé menu budou nepostradatelné. Pro pana XY, jako 
velkododavatele, bude úkolem zajistit dodavatele na menuboxy a na suroviny do sluţby 
„Dieta do domu“. Co ovšem povaţuji za velmi důleţité je sehnat specialistu na zdravou 
výţivu, který sestaví menu pro alergiky, a jídelníčky pro dietní stravování. Navrhuji 
vytvoření např. menu podle ročních období, tak aby bylo moţné pouţít sezónní 
potraviny. Pokládám za vhodné nakupovat sezónní potraviny od tuzemských výrobců. 
Tento záměr bych chtěla podpořit i z marketingového hlediska, a to zdůraznit v nabídce 
čerstvost surovin, jejich původ a podporu tuzemských zemědělců.  
 
 Implementace návrhů Support diferenciační strategie (viz 5.2.4) 
Určitě doporučuji vytvoření webových stránek. Ty by měly zahrnovat aktuální nabídku 
běţného provozu restaurace, program nadcházejícího měsíce zahrnující doprovodný 
program, „gastroakce“, večírky, tematické večery či víkendy apod. dále nabídku 
dováţky pokrmů a sluţbu „Dieta do domu“. Ideální by byla implementace rezervačního 
a platebního systému přímo na internetových stránkách. Tyto systémy ale nejsou zrovna 
levnou záleţitostí, takţe nepředpokládáme jeho pořízení, i kdyby si manţelé XY tento 
návrh v blízké době vybrali. 
 
6.2 Střednědobý výhled – 5 let 
 
 Obchod s exotickou kávou a čajem (viz 5.3.1) 
Ze začátku bych doporučovala pronajmout si obchod v Avion Shopping parku. 
V případě, ţe by se tento obchod ujal, určitě bych doporučila vytvoření dalšího 
podobného obchodu v některém z menších nákupních středisek v Ostravě. V tomto 
obchodě by ze začátku pracoval jeden aţ dva pracovníci, kterého by zaškolil přímo 
majitel. Musíme vzít také v úvahu, ţe nákupní centrum je místo velmi rušné obzvláště 
v období svátků či promočních akcí. Je proto nezbytné, aby samotná kavárna nebyla na 
přímé chodbě, ale byla někde trochu stranou. Prostor kavárny by měl mít samostatný 
vchod. Volný vchod není ţádoucí. 
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 Nový provoz ve spádové oblasti Ostrava-Poruba (viz 5.3.2) 
Zaloţení nové pivnice je v současné době majiteli povaţováno za nejschůdnější variantu 
ze všech návrhů a to také proto, ţe se zaloţením a vedením stejného typu podniku mají 
jiţ své zkušenosti. Styl pivnice by se asi ladil do s největší pravděpodobností do jiného 
neţ stávajícího mexického stylu – asi španělského, neboť všechny ostatní typy kuchyní 
jsou jiţ v Ostravě-Porubě zastoupeny. Podle dostupných průzkumů jsou nejţádanější 
kuchyně italská, řecká, mexická, francouzská, čínská, španělská. V Porubě jsou ovšem 
zastoupeny jen kuchyně italská, řecká, čínská a naším analyzovaným podnikem 
mexická a také britská. Vzhledem k tomu, ţe styl zařízení mexické pivnice a baru nemá 
do španělského stylu zase aţ tak daleko, volila bych právě tento styl. Výhodou by bylo 
vyuţití zkušeností z baru Pivnice, rychlá inspirace vybavením baru a podobnou 
nabídkou jídel.  
 
6.3 Dlouhodobý výhled – 10 let 
 
 Založení baru a tanečního klubu na ul. Stodolní (viz 5.3.3) 
Představa rodinné rady XY o baru na ul. Stodolní je prozatím mlhavá, ale zájem o tuto 
oblast rozhodně mají. Neţ ovšem vstoupí na toto nové bojiště, je nutné si důkladně 
promyslet všechny aspekty podnikání v takovém prostředí. Pravděpodobně bude nutné 
napodobit nelepšího konkurenta v oblasti. Popularita ulice Stodolní s sebou však nese i 
negativní aspekty v podobě zvýšené kriminality, proto se při realizace návrhu musí 
myslet i na tento aspekt, který s sebou samozřejmě přináší zvýšené náklady na 
zabezpečení, ostrahu (ochranku), kamerový systém, ultrafialová světla na toaletách 
apod. Samozřejmostí v takových barech je okamţitá platba a přitaţlivá hudba a 
osvětlení (laserová show).  
 
 Catering (viz 5.3.4) 
Po tom, co tento analyzovaný rodinný podnik manţelů XY dospěje do bodu, kde bude 
dostatečně zkušený a kde bude oplývat zkušenými, schopnými a loajálními lidmi, bude 
podnik mít moţnost rozšířit svou činnost o cateringové sluţby.  
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6.4 Rozbor investičních nákladů 
6.4.1 Diferenciační strategie 
Realizace návrhů na zkvalitnění sluţeb je podmíněna:  
Získáním finančních prostředků ve výši asi 1 100 000 Kč na investici do inovací 
poskytovaných služeb na 1 rok 
V současné době majitelé předpokládají vynaloţení poloviny prostředků z vlastních 
zdrojů, zbytek jsou schopni profinancovat podnikatelským úvěrem od Komerční banky, 
která by jim podle jejich slov tuto částku půjčila.  
 
Rozložení kapitálu  na 1 rok18 
 Propagace – webové stránky a rezervační systém a správa na 1 r. webmasterem 
– cca 150 000 Kč. 
 Náklady na slevy a zvýhodněné ceny alkoholu při promoakcích cca 10 000 Kč/r. 
 Návrh a tisk letáků, vizitek, pozvánek na Happy Hour, Gastroakce apod. – cca 
15 000 Kč/r. 
 Návrh a zpracování věrnostního programu cca 12 000 Kč/r. (kartičky, 
implementace do webových stránek sledování vlastního klientského účtu). 
 Zpracování jídelníčků, jejich grafická úprava a tisk pro sluţbu „Dieta do domu“ 
a spolupráce s dietologem cca 20 000 Kč/r. 
 Uzavření smluv s novými dodavateli surovin pro sluţbu „Dieta do domu“. 
 Nákup osobního vozidla s GPS navigací – cca 100 000 Kč a jeho provoz na 1 
rok cca 60 000 Kč. 19 
 Wi-fi připojení k internetu do všech stávajících (2) provozů a 1 rok – 3 routery 
cca 12 000 Kč. 
 Mzdové náklady na závozníka na 1 rok cca 110 000 Kč a na další směnu 
kuchyňského personálu cca 600 000 Kč.  
 
                                                 
18
 Kvalifikovaný odhad majitelů s pomocí dostupných kalkulací od dodavatelů. 
19
 Kalkulace obsahuje nákupu vozidla za 100 000 Kč a dále opravy, STK a emise, Povinné ručení, havarijní 
pojistku, výměny provozních paliv a maziv, pohonné hmoty, servis. (17) 
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Předpokládané účinky zvolených opatření  
 
V případě realizace zvolených opatření v krátkodobém horizontu lze očekávat pozitivní 
výsledky pro sledovaný podnik, které se především odrazí na zvýšení obratu o 15 %. Po 
rozšíření sluţeb se jistě zvedne návštěvnost provozů, coţ bude mít za následek růst 
trţeb. Předpokládám, ţe v celkovém zhodnocení hospodaření bude rodinný podnik 
manţelů XY prosperovat a vybuduje si tak pěkný odrazový můstek pro zaloţení dalšího 
provozu a pro další expanzi. 
 
6.4.1.1 Potenciální rizika 
Uvaţovaným rizikem se můţe jevit případný nezájem o tyto doplňkové sluţby, přestoţe 
tyto sluţby ţádná jiná restaurace v Ostravě-Porubě neposkytuje. Také hrozí následující 
rizika: 
 uzavření dodavatelské smlouvy s nevhodným partnerem, 
 nedodrţení zvolené strategie, odchýlení se od plánu apod. 
V případě, ţe by došlo k naplnění výše uvedených bodů, můţe tato skutečnost vést aţ 
k poklesu konjunktury rodinného podniku a poškození její pověsti. 
 
 
6.5 Způsob kontroly plnění plánu 
 
Bylo by nanejvýš vhodné v letošním roce ustavit rodinnou radu, která bude kontrolovat 
plnění plánu. Pro setkání rodinné rady je vhodné volit neutrální místo, které by 
nevybízelo k roztrţkám a řešení pracovních problémů. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
    86 
 
  
7 ZÁVĚR 
 
Cílem diferenciační strategie je dosáhnout vyššího podílu na trhu neţ konkurence 
nabídnutím lepších produktů nebo sluţeb za stejnou cenu, případně zvýšit přiráţku 
mírným zvýšením ceny. Ovšem je potřeba mít neustále na paměti, ţe i pokud je třeba 
identifikovat relativně konstantní potřeby zákazníka, v průběhu doby mohou 
konkurenti vyvinout schopnost imitovat základy takové diferenciace. Důsledkem je, 
ţe obchodní postup, který bude výsledkem námi vybrané strategie, bude moţná nucen 
průběţně posuzovat základy takového odlišení a bude muset ji neustále měnit. 
 
Právě z těchto důvodů lze vyvodit, ţe by bylo vhodné zavádět jednotlivé návrhy 
postupně, nikoliv najednou. To znamená, nechat si tzv. „eso v rukávě“, kdyby případná 
konkurence měla v úmyslu začít danou strategii imitovat. K tomu slouţí rozloţení 
návrhů na krátkodobý, střednědobý a dlouhodobý výhled. Je ovšem nutné vzít v úvahu 
pověst rodinného podniku. Ta se napodobit nedá. Manţelům XY se podařilo vybudovat 
si velmi pěknou pozici na trhu se stravovacími zařízeními a byla by velká škoda tohoto 
se od tohoto odrazového můstku neodrazit a nepokračovat v růstu a úspěšném 
podnikání dále. Generační výměna je částečně jiţ naplánována a podle mého osobního 
názoru dobře, ale nesouhlasím s tím, aby byl podnik převzat potomky bez předešlého 
nastavení pravidel a rozhodovacích pravomocí. Také si myslím, ţe by bylo nanejvýš 
vhodné, aby si oba zkusili jeden či jeden a půl roku pracovat v jiném velmi úspěšném 
rodinném podniku, třeba i v zahraničí, a to od té nejniţší pozice aţ po nahlédnutí do 
sekce top managementu. Zkušenosti takto získané jim budou k nezaplacení. Domnívám 
se, ţe není horší katastrofy pro rodinný podnik, neţ neutěšený mladý manaţer bez 
respektu k rodinnému stříbru a úskalím podnikání obecně. Pokud se manţelům XY 
povede skloubit své mnohaleté zkušenosti a znalosti a opatrnost, s dynamičností a 
„tahem na branku“ svých potomků, není toho mnoho, co by jim mohlo překazit vstup 
mezi úspěšné rodinné firmy na českém trhu, které zvládly generační výměnu. Verva 
syna a dcery jsou veliké a jejich přístup pozitivní, a pokud se budou řídit zvoleným 
plánem, na kterém se jako rodinná rada dohodnou, nevidím důvod, proč by nemohli 
tvořit ještě ideálnější souhru plánů a inovativnosti neţ jejich rodiče. 
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Jako v kaţdém jiném rodinném podniku, ať jiţ se zabývá jakýmkoliv oborem 
podnikání, je nepsaným pravidlem, ţe jako rodinný příslušník zaměstnaný v rodinné 
firmě musí pracovat o něco více a tvrději neţ ostatní zaměstnanci. Důrazně však apeluji 
na rozdělování odměn za odvedenou práci – v případě, ţe budou rodinní příslušníci 
odměňováni neúměrně své odvedené práci nebo v nejhorším případě za ţádnou práci, 
pak hrozí kompletní rozloţení celého podniku a nenávratné poškození mezilidských 
vztahů.  
 
Dovoluji si poznamenat, ţe pozice rodinných firem zůstane do budoucna stejná nebo 
jejich tendence poroste. Lze předpokládat, ţe v příštích deseti aţ patnácti letech se počet 
rodinných podniků vyrovná nebo alespoň přiblíţí počtu rodinných podniků v ostatních 
trţních ekonomikách. Ovšem aby byl jejich růst zajištěn, je nezbytná jejich 
profesionalizace a také zaměření na kvalitní strategické řízení. Nedílnou součástí by 
mělo být nalezení té správné rovnováhy mezi rodinnými tradicemi a inovativností.  
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